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ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva tématem event marketing a jeho potencialnim vyuzitim jako
podpora univerzitniho sportu. Teoretické ¢ast definuje zakladni pojmy jako jsou event
marketing, sport a marketing sportu a v zaveérecné Casti se zamétuje na marketingovy
vyzkum. Prakticka &ast predstavuje Ceskou asociaci univerzitniho sportu s naslednou
analyzou jeji dosavadni marketingové ¢innosti a jsou odhaleny aktudlni problémy, se
kterymi se asociace potyka. Ze ziskanych poznatki z teoretické ¢asti a nabytych informaci
z Casti praktické vychazi projektova ¢ast jejiz cilem je navrh atraktivniho eventu, ktery by
oslovil Sirokou $kalu studentu a podpoftil povédomi o existenci univerzitniho sportu a

¢innostech Ceské asociace univerzitniho sportu.

Kli¢ova slova: Event marketing, event, sport, univerzitni sport, marketingovy vyzkum,

student.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the topic of event marketing and its potential use as a
support for university sports. The theoretical part defines basic concepts such as event
marketing, sports and sports marketing, and the final part focuses on marketing research
The practical part presents the Czech Association of University Sports with a subsequent
analysis of its marketing activities to date, and the current problems the association faces
are revealed. The knowledge gained from the theoretical part and the loaded information
from the practical part result in a project part whose goal is to propose an attractive event
that would appeal to a wide range of students and promote awareness of the existence of

university sports and the activities of the Czech Association of University Sports.

Keywords: Event marketing, event, sport, university sport, marketing research, student.
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UVOD

,, Univerzitni sport patri neodmyslitelné ke studiu na vysokych skoldach a zasahuje do Zivota
vysokoskolskych studentii jiz vice nez 110 let. “ Pokud by se kdokoli cht&l seznamit s Ceskou
asociaci univerzitniho sportu, pravé tato véta jako prvni zaujme ctendiovo oko. Je vcelku
kratka, ale tikd, ze uz vice nez jedno stoleti studenti mezi sebou soupeti o umisténi, vénuji
se aktivnimu sportu a zkratka se chtéji odreagovat a sportem i bavit. V univerzitniho sportu
se stala tradice a v duchu této tradice se nese poslani CAUS.

Nicméné studenti vysokych skol, jsou v dnesni dobé velice naroénym publikem, a jesté
sportovnim duchu vychovéani od mladych let, mnohych se tato vasen udrzela po cely zivot,
mnoho mladych aktivni sportovani vzdalo z mnoha divodi. Nebo se zde nachdzi jesté jedna
skupina studentt, ktefi by na univerzité, pii svém vysokoskolském studiu, sportovat chtéli,
ale nedostalo se jim dostatek informaci ¢i Spatn¢ hledali. Pravé témto studentiim by se rada
dostala do povédomi Ceské asociace univerzitniho sportu a piedstavila jim celou $kalu
moznosti, jak na sportovni vyziti na univerzitni pide€. Jak nejlépe to udélat nez zapisobit na
studentovy smysly, vryt se mu do paméti, piijit v této technologii ptehlcené dobé s nécim,
co jej zaujme a pomoci zazitku si to zapamatuje. Prave tohle je ¢asteCna charakteristika event
marketingu, kterym by CAUS skrze malé kricky mohla opét piivadét studenty

k univerzitnimu sportu.

Tato diplomova préace se bude zaméfovat na vyuziti event marketingu ke zvyseni povédomi
nejen o ¢innostech CAUS, ale také celkové o univerzitnim sportu, a to mezi studenty
Univerzity Tomase Bati. V teoretické casti bude popsén obecny pohled na event marketing
a také marketing sportovni. Soucasti této Casti bude seznameni se sportem a jeho dulezité

roli v zivoté studenta, a také trendy vladnouci v event marketingu.

V &asti praktické bude predstavena Ceska asociace univerzitniho sportu, jeji innosti,
aktualni projekty a spokojenost s nimi a také jakou formou asociace se studenty komunikuje.
Na tuto ¢ast navaze projektova, kde bude navrzen konkrétni event. Pro spravny postup pii
tvorb¢ eventu budou vyuzity nabyté znalosti zteoretické c¢asti. Cilem by mél byt

cvwr

studenty UTB a bude ptinosem pro CAUS v ramci zvyseni povédomi o jejich aktivitach.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA SPORTOVNIHO MARKETINGU

Pro spravné pochopeni sportovniho marketingu je nejprve na misté zamefit se na sport
samotny. Tudiz, nez se tato kapitola rozebere specifika sportovniho marketingu, ze vseho
nejdiive zde bude popsana funkce sportu ve spole¢nosti, jelikoz prave na tuhle problematiku
chce autorka prace upozornit. Tato kapitola popise, pro¢ ma pravé sport pro spolecnost €ili
také pro studenty, nezbytnou roli v jejich zivotech. Dale jiz bude kapitola popisovat

konkrétni specifika sportovniho marketingu.

1.1 Funkce sportu ve spolecnosti

Tato kapitola ma za ukol ptiblizit potieby a funkce sportu nejen ve spolecnosti, ale také na

univerzitni pude.
Socialni rozvoj

Vseobecné zndmym faktem je, ze sport prospiva fyzickému i dusevnimu zdravi. Pomaha
také rozvijet vid¢i schopnosti a vybavuji je schopnosti stanovovat cile a budovat charakter.
Ugast ve sportu mize vést k vyssimu sebevédomi a lepsi socialni interakci. Pomaha také
studentiim mit pozitivni pohled na Zivot. Prostfednictvim sportu se studenti uci etice,
odpovédnosti, davéie a morédlce. Clovék se dokaze vyporadat se viemi zvraty Zivota 1épe,
pokud ma sportovniho ducha. Studenti budou mit pozitivni hodnoty a pozitivni vyhlidky,
diky nimz bude méné pravdépodobné, ze podlehnou spoleCenskym neduhlim. (Muktadir,

2022)

Socialni udalosti rozvijeji socialni dovednosti a empatii — vnéjsi dimenze emocni inteligence
(EQ). Interakce nebo konverzace vyvolané udalostmi pomahaji studentliim budovat vztahy,
chépat rizné perspektivy a zapojovat jiné kultury. Spoleenské akce poskytuji prilezitost

rozsifit sviyj spolecensky kruh. (EduCo International, © 2023)
Komunalni uloha

K velice zasadni uloze sportu Kunz (2018, s.22) fadi tu komunalni. V tomto ptipadé sport
muze predstavovat zdkladni hodnotu nebo formu komundlniho souziti. Pokud dojde
k vyznamnym sportovnim uspéchiim mistnich sportovct ¢i sportovnich tymu, sport miize

posilovat pocit sounalezitosti u mistniho obyvatelstva urc¢itého mésta nebo regionu
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Zdravi a prevence

Jedna se o jednu z nejzakladnéjsich uloh sportu. Kdy je zdravi chapano jako stav celkového
blaha télesné¢ho, dusevniho a sociélniho. Pravidelné pohybové aktivity maji fadu pozitivnich

dopadti na jedince:

e DuSevni zdravi: zlepSeni celkové dusevni pohody, ziskani pocitu kontroly, snizeni

stresu, uzkosti ¢i deprese, vyssi vnimana kvalit zivota.

o Télesné zdravi: zlepseni celkové fyzické kondice, zachovani ¢i zvySeni pohybové
vykonnosti, snizeni rizika kardiovaskuldrnich onemocnéni, formovani ¢i zachovani

télesnych proporci, snizeni rizika nadvahy a obezity. (Kunz, 2018, s.22)
Akademické Gspéchy

Sport nejen prispiva k formovani osobnosti, ale také vyznamné ovlivituje akademicky
vykon. Existuje mnoho studii, které¢ dokazuji, ze studenti, ktefi se b&hem svého
vysokoskolského zivota vénovali sportu, dosahuji lepSich vysledki v akademicich. Davodi
pro to miize byt mnoho, protoze sport u¢i dovednostem time managementu a také ptisobi
jako ,,odbouravac® stresu, kdyz ma dany student pfili§ mnoho ukoll a termind. (Nitte,

©2018)

Sport je podstatny také ve spojeni s vychovou a vzdélanim, protoze sport rozviji znalosti,
dovednosti, motivaci a odhodlani. M4 také velky vyznam i pro télesny a dusevni vyvoj déti,
rozviji u déti zodpovédnost, smysl pro zodpoveédnost a pomahé détem k sebehodnoceni a

sebevédomi. (Analyza financovani sportu v Ceské republice, 2009, s. 7).
Budovani vztahia

Ugast na spoledenskych akcich v ramci akademické ptidy umoziiuje studentiim setkat se s
lidmi, ktefi sdileji spole¢né z4jmy, a jednotlivci, kteti jim mohou pomoci akademicky, nebo
dokonce profesionalné. Budovani vztahti je dobry zvyk, ktery se studenti musi naucit,
protoze svét prace vyzaduje schopnost vyjednavat, komunikovat a také vice navazovat

kontakty. (EduCo International, © 2023)

1.1.1 Negativni vlivy sportu

Vyse byly popsany pozitivni tlohy sportu ve spolecnosti a vlivy na ni. Zde jsou zminény

divody, proc¢ ucast na sportovnich aktivitach klesa a ze i sport miize mit negativni vlivy:

- SniZovani télesné pohybové aktivity v disledki naristajiciho Skolniho véku;
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- ZhorSovani sktruktury pohybové aktivity v diisledku naristajiciho Skolniho véku;

cvwr

- SniZovani podilti organizovanych sportovnich aktivit;
- Pokles zajmu o bézné sportovni aktivity — chiize, jizda na kole, plavani;
- Rozpor mezi preferencemi a realizaci Skolni pohybové aktivity;

- Lpéni na tradi¢nich forméch. (Sekot, 2019, s. 56)

1.2 Sportovni marketing

Po ptedstaveni sportu, jeho uloze a formé podpory tato kapitola uz pojednava konkrétn€ o

sportovnim marketingu.

Oblast sportovniho marketingu sahd do druhé poloviny 19. stoleti, kdy se basketbalovi
profesiondlové zacali objevovat na tabakovych kartach, a skutecné zacal rast témér o sto let
pozd¢ji, kdy se zacaly rozvijet sportovni televizni prenosy. Dal$im milnikem byla 50. 1éta
20. stoleti v USA, kde se postupné rozvijely tamni profesionélni ligové soutéze. Boom
sportovniho marketingu se dostal i do Evropy, kdy se stal jednou z kli¢ovych oblasti fizeni
sportovnich organizaci, jelikoZ jim vyrazng ptispél k ziskavéani dalSich finan¢nich zdrojt pro

jejich fungovani. (Kunz, 2018, s. 32-34)
Odbornici se shoduji, ze se sportovni marketing postupné profiloval do dvou hlavnich smért:

Marketing ve sportu — v uz$im pojeti je tento smér zaméfen hlavné na propagaci

V tom $ir§im chapani jsou zde zahrnovany i marketingové aktivity podnikd, které¢ vyrabéji
a prodavaji sportovni zbozi.

Tato diplomova prace je svym obsahem zamétena na tuto oblast.

Sport v marketingu — v této oblasti se jedna o podniky, jejichz ¢innosti nesouvisi priméarné
se sportovnim prostfedim, ale vyuzivaji sport jako médium k propagaci svych vyrobkl a
sluzeb ¢i k posileni pozitivniho image znacky.

Za zminku také stoji dalsi definice sportovniho marketingu nékolika dalSich autort, kdy

kazda z nich mé své pravdivé jadro.
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Jednou z definic je ta z knihy Durdové (2005, s. 5): ,, Proces navrhovani a zdokonalovani
¢innosti pro vyrobu, ocernovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly

uspokojeny potieby a prani zakaznikii a bylo dosazeno cilu firmy.

Dalsi definice je z webu lesensky.cz (©2023), kterd nepopisuje sportovni marketingu pouze
z pohledu firmy, kterd prodava nebo vyrabi sportovni zbozi, ale mimoto zprostiedkovava
zazitek. Sportovni marketing je proces, jehoz ucelem je propagace a predstaveni sportovcei,
sportovnich tymi, klubt, organizaci a dalSich sportovnich organizaci. Kromé reklamy se
sportovni marketing zaméfuje na aktivity a strategické planovani jako jsou identifikace,
prizkum a planovani potfeb sportovnich fanouskl. Soucasti sportovniho marketingu je také

vytvareni a sprava identity ¢i image sportovnich subjekti.

Marketing ve sportu uz neni jen o sponzoringu, i kdyZ sponzoring k tomu samoziejmé
neodmyslitelné patii. Do sportovniho marketingu vSak vstupuji i prvky reklamy a public
relations. Dnes se zvySuje i vliv influencerti. Sportovci patii mezi nejvyhleddvanéjsi

influencery, protoze jsou ¢asto na ocich vetejnosti a naprosta vétsina lidi je vnima pozitivné.

POZITIVA NEGATIVA

Ujasiiuje, komu je wurena nabidka
sportovnich produktt: ¢lentm, divakim, | Finance diktuji, co ma sport délat
sponzorim, statu

Diferencuje nabidku sportovnich produkti ) ) ) .
) ) . o ., | Pozice financi nerespektuje sportovni
na ¢innosti, které mohou pfinést finan¢ni

oo odbornost
efekt a které nikoli
Marketing vede ke gigantomanii sportu,
Promysli propagaci sportu smluvni vézanost na sponzory omezuje

svobodnou volbu

Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni | DosaZzeni ur€it¢é urovné sportovniho
cili vroviné ekonomické, sportovni a | vykonumuze vést k pouzivani zakazanych

socialni podpirmnych prostiedki

Ziskava dopliikkové finan¢ni zdaje, které -
ow
umoziiuji rozvoj neziskovych aktivit

Tabulka 1 Pozitiva a negativa MKT v t&lesné vychové a sportu (Zdroj: Caslavova, 2020
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Céslavova (2020, s. 79) si je védoma nariistu vyznamu uplatnéni marketingu ve sportu za
zminku hlavné marketingové agentury ptipravujici nebo vyhodnocujici sponzorské projekty
pro firmy, které podporuji sport nebo propaguji sportovni osobnosti a samotné sportovni
organizace, které se také vyrazné podileji na sportovnim marketingu, protoze jim poskytuje
finan¢ni prostfedky na fizeni sportovnich aktivit. Po téchto fadcich je na misté otdzka: Co
prinasi marketing télesné vychove a sportu? Odpoveédi v podobé pozitiv a negativ se

nachazeji v nasledujici tabulce vytvorené podle Céslavové.

1.3 Strategicky plan sportovni organizace

Pro ucely této prace je vénovana nasledujici kapitola pojmu sportovnim organizace, kterou
je Ceska asociace univerzitniho sportu. Budou zde popsany hlavni cile, které¢ organizace

muze mit nastaveny.

Existence kazdé sportovni organizace je vzdy spojena s n¢jakym cilem. Zakladni ucel je
prezentovan prostiednictvim dokumentiim, které organizace prezentuje v dokladech
potienych k jejimu vytvoreni. OvSem ucel organizace je dan jiz stavajicim poslanim. Prave
od poslani a soucasné situace organizace se odvijeji marketingové aktivity. Cile organizace

N 24

(Caslavova, 2020, s. 82)

Sportovni organizace neusiluji pouze o maximalizaci zisku nebo hodnoty podniku, jak je
bézné u jinych vyrobnich podnikli. V oblasti sportu je také dilezité maximalizovat uzitek.
To se projevuje predevsim u evropskych klubt, které Casto vykazuji ztraty, avSak investofi
vidi ndvratnost investice v podob¢ zlepSeni image klubu, ziskani novych obchodnich
prilezitosti a pocitu tispéchu. Hlavnim cilem sportovnich klubt je uspéch v daném sportu a
dalsi cile se daji rozdélit do tii skupin: sportovni, ekonomické a socialni. (Novotny, 2009, s.

122)

Jeden z cilt sportovnich organizaci mize byt zvySeni povédomi o sportovnich aktivitach,
které konkrétni spole¢nost provozuje. Prvnim krokem je Casto snaha zlepsit image a povest

zna&ky sportovni organizace u $iroké vefejnosti. (Caslavova, 2020, s.82)
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1.4 Statni podpora sportu

Hlavnim cilem dodrZovéni statni politiky Ceské republiky pro obdobi 2016 az 2025 je
zlepSovat stav sportu a reprezentaci zem¢ zptuisobem, ktery odpovida vyznamu sportu pro

spolec¢nost i jednotlivce a zaroven je v souladu se sportovni politikou a tradicemi EU.

Pro dosazeni téchto cilii je nezbytné nejen cilené ptidélovani dotaci, ale také vyrazné posileni
institucionalniho rdmce pro poskytovani sportu v zemi. Bez tohoto kritického kroku nelze

dosahnout transformace sportovniho systému.

Cilem sportovni politiky v Ceské republice je na vSech urovnich vytvofit prostiedi
umoznujici pohybové aktivity vSem obcanlim bez ohledu na jejich talent, pohlavi, vek,
narodnost, nabozenské vyznani, ale i ekonomické a socidlni zdzemi. Zésady plati pro

organizované i neorganizované sportovce. (MSMT, ©2013-2023)

K naplnéni vytyCenych cili by mél slouzit strategicky dokument, tzv. Koncepce podpory
sportu 2016-2025 — SPORT 2025, také jen Koncepce Sport 2025. Pro univerzitni sport je
podstatny hlavné bod 3.3 Oblast 3 - Rozvoj Skolniho a univerzitniho sportu. Naplni této

oblasti jsou Ctyfi strategické cile.

e Strategicky cil 1 - NavySovat pocty hodin pohybovych aktivit ve Skolnim prostiedi a

rozvoj programu Skolnich sportovnich klubt.
e Strategicky cil 2 - Inovovat systém Skolnich sportovnich soutézi.

e Strategicky cil 3 - RozSifovat organizovanou nabidku volnocasovych sportovnich

aktivit pro studenty.

-V tomto cili se bere v potaz fakt, Ze vysokoskolaci zpravidla nemaji pravidelny
vydélek a je tudiz nutné navysit podporu ¢innosti vysokoskolskych sportovnich

klubti a jednot vzhledem k poctu vysokoskolakii.

e Strategicky cil 4 - Stabilizovat a rozSifovat systém sportovnich soutézi univerzitniho

sportu pristupného vS§em studentlim.

- Obsahem ctvrtého cile je zachovani a rozsifeni pln€ funkéniho systému specifickych
sportovnich soutézi, kdy se jedna zpravila o soutéze ,ne mistrovské® v riznych
sportech a soutéze mistrovské. Soutézi se mohou zicastnit vSichni zapsani studenti

eskych univerzit/vysokych skol a VOS. MSMT je si védomo skute&nosti, ze pokud
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ma tradi¢ni a funk¢éni nabidka sportli zasdhnout co nejvice studentd, je potieba

vyrazné posilit jeji finan¢ni zabezpeceni..

1.5 Podpora sportu jako souc¢ast CSR

Sport a zdravy zivotni styl jsou v soucasné dob¢ stale vice popularni a dtlezité pro mnoho
lidi. Vétsina firem si uvédomuje, Ze maji zodpovédnost nejen k vlastnimu zisku, ale také k
prosperité¢ komunity, ve které plsobi. Proto se stale vice spolec¢nosti zamétuje na tzv. firemni
socidlni odpovédnost (CSR), ktera zahrnuje mnoho oblasti, a to v€etn¢ podpory sportu a

zdravého Zivotniho stylu.

Firemni svét Celi pojmu spolefenskd odpovédnost firem, z angl. Corporate Social
Responsibility (CSR), at’ se v téchto dnech podiva kamkoli. V Siroké Skale problémii jsou
korporace podporovany, aby se chovaly spolecensky odpovédné. V korporatnim i
akademickém svété vSak panuje nejistota, jak by méla byt CSR definovana. Problémem nent,
ze by definici nebylo mozno nalézt, naopak, definic je obrovské mnozstvi, jsou Casto
zaméfené¢ smérem ke konkrétnim zdjmim, a brani tak rozvoji a implementaci tohoto

konceptu. (Dahlsrud, 2006, s.1)

Evropskéd komise v Zelené knize vydané v roce 2001 definuje CSR takto: ,,Spolecenska
odpovédnost organizaci je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do
kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders. (CSR PORTAL,
©2012)

Pravé slovo dobrovolnost je, dle Kunze (2012, s. 4), kamen urazu, jelikoz pravé ta
zpusobuje nejednotnost celého konceptu. Dal§im faktorem zptisobujicim tuto nejednotnost

je nevymezeni jistych hranic, coz dava prostor k obsirnému chdpani a interpretaci.
Argumenty pro podporu CSR ve sportu

Mnoho autorti se domnivé, Ze manazefi sportovnich organizaci doposud neimplementovali
CSR do strategického fizeni organizaci dostatecné a roli tohoto konceptu podceiuji a
nedocenuji. Na druhou stranu se fada akademikti se domnivd, Ze rostouci zajem o CSR
v oblasti sportu je ovlivnén primarné vzajemnym silnym vztahem mezi CSR a sportem. Nize
se nachazi n€kolik argumentli, které mohou mit pozitivni dopad na rozsah spoluprace

s partnerskymi projekty na CSR projektech (Kunz, 2020. 41-43):
e atraktivita pro mladez;

e pozitivni zdravotni dopady;
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e socialni interakce;
e zabava a pozitivni emoce;
e informovanost o udrzitelnosti;
e zmeéna ve vnimani role CSR
Kunz (2020, s. 44) ptedstavuje myslenku Welforda kdy je nutné predevsim usilovat o:
e dodrzovani pravidel fair-play;
e bezpecnost Ucastnikil sportovnich akei a divaka;
e vEtsi transparentnost a diveéryhodnost fizeni sportovnich organizaci;
e zlepSeni vztahli s mistnimi komunitami;

e zaméfeni se na komplexni rozvoj sportujicich.

1.6 Trendy ve sportovnim marketingu

Jako uzavteni celé ¢asti o sportu a marketingu sportu byly zvoleny nové trendy vyuzivané

v této oblasti.

Digitalizace otfasa sportovnim primyslem, a tedy i se sportovnim marketingem. Objevuji se

trendy, které jesté pred par lety nikdo nemohl predvidat.
Socialni sité s video obsahem

V MediaGuru (©2023) jsou piesvédCeni, ze tyto sité zalozené na sdileni video obsahu
zacinaji ve sportovnim marketingu hrat zasadni roli. V poslednich letech doslo k vyrazné
zméné v chovani sportovnich fanouski, které pandemie koronaviru jesté¢ umocnila. Namisto
pasivniho sledovéni sportovnich udélosti se lidé stavaji stale vice interaktivnimi, naptiklad
tim, ze sdileji obsah, sazi nebo se podileji na jeho tvorbe. Socidlni média, zejména platforma
TikTok, sehravaji v této proméné kli¢ovou roli. Konkrétné na platformé TikTok lidé stale

vice ¢erpaji informace o sportovnich novinkach.

V oblasti sportovniho marketingu doslo k vyznamnému posunu, a to diky rozvoji OTT (over
the top) sluzeb, které umoziiuji sledovat audiovizudlni obsah pies internet, napiiklad na
mobilnich telefonech. Tento trend ma vliv na hodnotu jednotlivych sportovnich udalosti a
také na formu sportovniho obsahu. Zvlaste¢ u mladsich divakl existuje velka poptavka po

doprovodném obsahu k zivym pfenosim, jako jsou rekapitulace, shrnuti zajimavych
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okamzikli, pohled do zakulisi nebo dokonce i dokumentéarni seridly. Tento typ obsahu je

vyhledavan 44 % fanouskt ve vékové skupiné 16 az 29 let. (MediaGuru, ©2023)

Pokud si chtéji sponzofi ¢i organizace a agentury podchytit mladou generaci, je nutné
zohlednit specialni obsah at’ uz formou rekapitulace, kratkych zprav ¢i otdzek a odpovédi na

nejvice konzumovanych socialnich platformach. (MediaGuru, ©2023)
Misto pro Zeny

Sport je obrovskym zrcadlem spole¢nosti. Neni tedy ptekvapenim, ze i v tomto oboru jsou
disledku toho se rozsitila zenska cilova skupina marketingu ve sportovnim sektoru. Limity

jsou stale nekonecné a trend nevykazuje zadné znamky zpomaleni. (Doxee, ©2023)
Influencefi a mikro influencefi

GuniSova z Médiare (2019) popisuje influencery jako lidi, ktefi maji vliv na marketing, nejen
v oblasti sportu, diky jejich autenti¢nosti, cenové dostupnosti a kreativité. Slavné osobnosti
dokézou ovlivnit mnoho lidi svym chovdnim a doporucenimi, a proto jsou oblibenym
marketingovym ndstrojem. Spoluprace s influencery by vSak méla byt dlouhodoba a m¢la
by byt zalozena na spoleénych hodnotdch mezi influencerem a znackou, nikoli pouze na

zvySeni dosahu na socidlnich sitich.

Ze vSech stran je mozno se docist, ze influencer marketing v posledni dob¢ prosel urcitou
kontrakci. A je to pravda. Top influencefi, kviili nartistu popularity, uz nejsou vnimani jako
Lautenti€ti“ a v tom tkvéla jejich sila. Je zde ale jisté feSeni a tim jsou mikro a nano
influencefti. Jsou to lidé, ktefi maji mnohem pfimé;jsi a autentictéjsi vztah se svym publikem,
a to vSe se promita do vetsi angazovanosti a loajality. Pro znacky navic investice do tohoto
typu influenceri znamend také rozlozeni rozpoctu na vice ,,front a minimalizaci rizika.

(Doxee, ©2023)
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2 EVENT MARKETING

Definice event marketingu mozna patii v literatute k tém novéj$im, nicméné jeho koteny je
mozné dohledat v hluboké historii. Konkrétn& aZ v dobéach starovékého Recka a Rima mély
kulturni, sportovni a spoleenské udalosti obrovsky vyznam Konkrétnimi uddlostmi byly
tieba olympijské hry a gladidtorské zapasy. Pravé panovnik Nero dokéazal nejen ptitdhnout
pozornost neuvétitelnych mas obcani, ale diky gladidtorskym zapasiim tyto davy dokézal
zmanipulovat, ziskat si tak jejich oblibenost, aby mohl nasledné prosadit své politické a
mocenské zaméry. Zprosttedkoval jim mozna velice drsnou zébavu, ale ta se pojila
s neopakovatelnymi zazitky a dojmy. Za dal$im ptikladem je mozno ohlédnout se do 16.
stoleti za svétozndmym dramatikem Williamem Shakespearem. Kazdy vi, Ze Shakespeare
proslul psanim divadelnich her, av§ak nikdo nepomysli na to, ze hry nepsal pro ¢tenate,
nybrz nad hrou pfemyslel tak, aby inscenace zaujala oko divaka. Tyto dva ptiklady jen
dokladaji fakt, Ze event marketing neni nic nové objeveného, jen se po staleti pfizptisobuje

konkrétnim podminkam. (gindler, 2003, s. 20) (Juraskova, Hornak, 2012, s. 68)

2.1 Definice

V pocatcich je nutné odpoveédét na otazky tykajici se eventu a event marketignu. Jde o slova
stejného vyznamu ¢i o pojmy odlisné? Odbornici se shoduji, ze obecné je nutné oba pojmy
z vyznamového hlediska od sebe oddélit. Sistenische dale shrnul a vystihl podstatu
problému: ,, Ne kazdé predstaveni Ize povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje

event, dela event marketing.

Pokud je predchozi definice matouci, tak Sindler (2003, s. 23) event marketing vysvétluje
pomoci jednoduché rovnice: event marketing = event + marketing. A¢ se muze jednat o
naprosto banalni vysvétleni, v praxi se stavd, ze mnoho firem si pravé tuto rovnici pii

poradani akci neuvédomuje.

Také v publikaci JuraSkové a Horndka (2012, s. 68-69) se nachazi nékolik definic event
marketingu: ,,Event marketing je uz komplexnim nastrojem marketingové komunikace,
jehoz ukolem je ptiprava, planovani, realizace, ale i nasledna kontrola riznych druht, typa
a forem eventll v zavislosti na cilech.” Postupné se vydefinoval obsah pojmu event
marketing jako dlouhodoba forma komunikace ¢i strategie, ktera slouzi k potadani riznych
komunikacnich poselstvi propojenych s formou zvlastniho ptedstaveni ¢i udalosti, které

jejich pfijemci vnimaji vice smysly najednou.
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Event marketing, jako nastroj, se nejCastéji vyuziva v oblasti kultury, sportu, obchodu,
umeéni, vzdélavani, cestovniho ruchu, volného Casu ¢i politickych udalosti a charitativnich
akci. Nejcastéji je event marketing fazen mezi nastroje public relations, jelikoz je velice
propojen také s Sirokou skalou externi (zékaznici, spotiebitelé atd.) a interni (zaméstnanci

firmy, management, majitelé firmy) komunikace firem. (Heskova a Starchoti, 2009. s. 43)

K definici a postfehtim ohledné event marketingu ma také co fict §¢f Ogilvy Action Michal
Charvat. Ten konkrétné nez terminim event ¢i zazitek dava prednost terminu experience,
¢ili zkusenost. Dle jeho nazoru jsou znacky definovany ptevazné zkusenosti, kterou s nimi

lidé mohou ziskat. (Nesnidal, 2012)

Sindler (2003. s 23) v mnoha dostupnych definicich nagel jisté podobnosti, které podstatu

event. Marketingu vystihuji:
e zvlastni predstaveni/vyjimecnd udalost;
e prozitek, ktery je vnimam najednou vice smysly;
e komunikované sdé€leni.

At jsou definice jakékoli, vSechny vystihuji to, Ze jde o udalost, kterd ma za cil vyvolat
zazitek Ci prozitek emociondlni povahy, a hlavné zaujmout a ziskat pozornost a zéjem cilové
skupiny. Tohle je princip event marketingu a obecné se jedna o princip Gspésné komunikace
znamy jest¢ davno pred vyuzivanim pojmi event marketing. Vyvstava ale n€kolik otazek.
Budou cilem siln¢jsi a vétsi zazitky? Stale vétsi a vetsi udalosti? (Vysekalova a Mikes 2018,
s. 163) upozoriiuji, ze bude potteba dat si pozor na piesyceni, a to z jednoho prostého faktu.

Ani eventy nelze stupniovat s ispéchem do nekonecna.

2.2 Integrovany event marketing

Pro uspésny event marketing je podstatné, aby byl integrovan do komunikacéni strategie
firmy. Neni mozné, aby existoval jako samostatny nastroj, v praxi by to znamenalo eventy
bez jakékoli komunikace, jejichz G€inek by byl nulovy. Z téchto informaci plyne fakt, ze
EM zvySuje synergicky efekt v komunikaci a posiluje celkovy ucinek komunikace.

(Juraskova a Hornak et al., 2012, s. 68)
S témito tvrzenimi souhlasi také Sindler (2003, s. 23—24), ktery povazuje EM za zastie$ujici
nastroj, ktery vyuziva jednotlivé komunikacni nastroje k tvorb¢ zazitki. Upozoriuje také na

fakt, ze event marketing nemiiZze existovat samostatné, jelikoZ zinscenovani zazitkli ma
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smysl a vysledek pro komunikaci sdéleni pouze tehdy, je-li napojeno na ostatni komunikacni
nastroje, kterd firma vyuziva. Jelikoz organizace eventl piedstavuje pro firmu vysoké
naklady, je ¢im dal vice ¢asté prave zarazeni event marketingu do komunika¢niho mixu, coz
ma za cil maximalizaci G€inku komunikace pifi souasném snizovani nakladl na tyto

prostiedky.

2.3 Vyznam EM v marketingovém mixu

Obecné je marketingovy mix podle McCarthyho zndm z tradi¢niho hlediska jako 4P, kdy
kazdé P symbolizuje jednu slozku mixu — Product, Price, Place, Promotion. S ¢asem
dochazi k rozsifeni mixu na 5P, kdy je bran v potaz lidsky vliv ve formé People. Kotler a
Keller (2013, s. 55) se dostavaji na findlni vzhled, a to 8P, kdy jsou pfidany Processe,
Programs a Performance. Nicméné je nutné myslet na to, ze tento pristup je tvoren z pohledu
prodejce, nikoli zdkaznika. Pokud je potfeba predstavit zdjmy zakaznika, vyuziva se
kategorizace dle Robert Lauterborna, a to 4C. Product je v tomto ptipadé nahrazen Customer
Value (hodnota pro zakaznika), Price nahrazuje Customer Costs (naklady zakaznika), Place
nahrazuje Convenience (pohodli ndkupu) a misto Promotion ptichdzi Communication

(dialog se zédkaznikem). (JuraSkova a Horndk et al., 2012, s. 257)

Nicméné ani jeden z pristupli se nezaméiuje na emoce, kterym ve své publikaci vénuje
pozornost (Barta 2019, s. 67). Dle jeho slov emoce prodavaji, ptiblizuji publiku, polidst'uji
korporat a také zptisobuji, ze lidé nakupuji bez rozmyslu. Mimo to také pomahaji vytvorit
vztah ke znacce a dokdzi pozitivné nebo negativné ovlivnit zdkaznikliv ndzor na znacku.
Modely, ktery maji Gzkou vazbu k emocim jsou obohaceny o né¢kolik ,,E* jako emotions.
V tomto piipadé Vysekalova (2014, s. 228-229) hovoifi o experience (zkusSenosti),
evangelism (filozofie ‘“nabozenské znaCky*) a engagement (pfipoutani zakazniki).
V rozhodovacim procesu dojde k mnoha okamzikim, které utvaieji zakaznickou zkusenost
tedy experience, a ta je nepostradatelnym a ¢asto rozhodujicim ukazatelem spokojenosti a

loajality, hlavné ve sluzbach.

2.4 Interakce mezi EM a dalSimi nastroji komunika¢niho mixu

Dle Sestdka (2007, s.123) by jakykoli event marketing mél byt integrovan do celkové
komunikacni strategie firmy a neni mozné, aby efektivni event marketing existoval
samostatné. Pokud dojde k vyuziti event marketingu v praxi, neda se vyhnout vzajemnému

propojeni jednotlivych komunika¢nich nastroji marketingového mixu. Obrazek ¢.1
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znazornyje hlavni néstroje komunikac¢niho mixu spolecnosti, které jsou v tzkém spojeni

s event marketingem.

Vzhledem k tématu této zaveéreéné prace byly vybrany jen ty nejpodstatnéjs$i nastroje

komunika¢niho mixu, které odpovidaji jeji povaze.

(== =]
./

EVENT
MARKETING

— <

7 [\
___

Obrazek 1 Event marketing a komunikaéni mix (Sindler, 2003, s. 30)

Public relations

Public relations, nebo také PR, vyjadiuji dlouhodobé, zdmérné a planované usili vytvéaret
vzajemny soulad mezi organizaci a vefejnosti. D4 se také fict, ze PR je uménim a socidlni
veédou, kterd analyzuje trendy ve spolecnosti a jejich dopad na prosperitu organizace.

(Juréskova, Horndk et al., 2012, s. 187).

Jak bylo zminéno, EM pro dosazeni svych cilii voli vyuziti emoci, které neopomiji ani public
relations. Vztah mezi témito dvéma ndstroji stoji na pomoci ze strany PR, ktera
prostfednictvim event marketingovych aktivit vytvari uritou image spolecnosti ¢i sluzby, a
to z dlouhodobého hlediska. PR ataké EM se zamé&fuji na co nejhloupéj$im poznani chovani
a potteb jednotlivych cilovych skupin, kterému ptizplisobuje celou komunikacni rovinu.

(Sindler, 2003, s. 32)

v

k organizovani. Argumentuje takto: ,, Jelikoz konecny efekt PR eventii miiZe intenzivnéji nez
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jiné prostredky a formy PR prosadit zamer u cilovych skupin, posilit image firmy ci

‘

organizace.

Jelikoz se prace dotyka také sportu a sportovniho marketing, kterym se zabyva dalsi ¢ast

prace, je na misté jej popsat také v této podkapitole

Jak je zminéno na strankach lesensky.cz (©2023): ,,Sportovce maji lidé radi. jakmile se
sportovec objevi na néjaké udalosti (a nemusi jit jen o udalosti sportovni, ale napriklad o
firemni akce, tiskové konference nebo treba predstaveni produktu), je pravdépodobné, Ze se
o akci zvedne zdajem, a to jak z rad novinari, tak i verejnosti.” Jako celebrity a uspésni
sportovci jsou Casto soucasti marketingového mixu znacek, protoze maji dobrou povést a
jsou respektovani dospélymi i détmi. V kombinaci s public relations jde pfedevSim o

vytvoreni dobré povésti, divéryhodnosti a porozuméni.
Podpora prodeje

Zameétuje se na rychlou reakci spottebitele. Jejim poslanim je vyvolat u zdkaznika okamzitou
akci, ktera povede ke koupi ur¢itého produktu nebo sluzby. Mezi zdkladni techniky podpory
prodeje patii napiiklad soutéze, darky, motivacni programy, vstupenky zdarma, bonusové

programy nebo napiiklad veletrhy. (Lesensky, ©2023)
Reklama

Reklama a event marketing jsou nejcastéji propojené v komunika¢nim mixu, coz ptinasi
vyznamny multiplikacni a synergicky efekt. Reklama obvykle informuje vefejnost o
planované event marketingové akci a ¢im vice lidi o ni vi, tim vétsi ti€ast se ocekava. To
také zvySuje pravdépodobnost, Ze cile kampand budou splnény. Uspéch je zaloZen na
vhodném nacasovani akce a vybéru reklamniho sdéleni, ale reklama Casto vytvaii umély
nerealny efekt. Event marketing pak pfiblizuje vyrobek nebo sluzbu v redlném Case a miste,
coZ umoziuje zakaznikim 1épe pochopit, co je predmétem reklamy. (Heskova a Starchon,

2009, s. 42)

V soucasné dob¢, kdy tradi¢ni reklama postrada G¢innost, firmy vyuzivaji event marketing
jako zptisob, jak 1épe komunikovat s klienty. ZkuSenosti ukazuji, ze ispéSnost zapamatovani
znacky nebo produktu je pfimo umérna mite, v jaké byl zdkaznik schopen se zapojit do dané

udalosti. (Piikrylova a Jahodové, 2010, s. 117)
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Sponzoring

Snad kazdy jednoho dne navstivil velké akce v podobé koncertd na stationech, galavecery
v opefe a podobné. Avsak jedna se o event marketing ¢i sponzoring? Pravé u téchto dvou
nastrojii dochazi nejcastéji k mylce, jelikoz pravé vyse zminéné udalosti vyvolavaji emoce.
Z praktického hlediska EM vyuziva Casto sponzoringu. Sponzorované udalosti jsou casto
zajimavé pro sdélovaci prostfedky, takze po propojeni sponzoringu, event marketingu a
public relations mohou vSechny fungovat jako efektivni néstroje pro komunikaci s vefejnosti

a podporu znacky. (Sindler, 2003, s. 33)
Dalsi pfinosy sponzoringu mohou byt (Kuchatova, 2019, s.10):
e cfektivni oslovovani cilové skupiny;
e zvySeni U¢innosti dalSich néstrojii marketingové komunikace;
e zvySeni povédomi o znacce;
e posileni vztahi s vefejnosti a divéryhodnosti;

e podporu loajality ke znacce;

pozitivni odezvu zaméstnancti a moznost zabavy pro né.

2.5 Typologie event marketingovych aktivit

Jelikoz je EM fazen jesté stale k mladym komunika¢nim nastrojlim, je vice nez jasné, Ze
doposud neni jasné stanovend typologie jednotlivych EM aktivit. Pravou podstatou tohoto
komunikac¢niho néstroje je v prvni fade¢ jedine¢nost a neopakovatelnost, tudiz jej neni mozné
zatadit do urcité kategorie. Alespon pro prehlednost je mozné je rozdélit do péti zakladnich

kategorii podle (Sindler, 2003, s. 36):
e obsahu;
e cilovych skupin;
e konceptu;
e doprovodného zézitku;

e mista.
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Tyto obecné kategorie l1ze dale konkrétnéji rozdélit. Pokud je cilem holisticky event
marketingovy program, nemély by byt opomenuty off-line i online udalosti, aby bylo

osloveno co nejvice potencialnich zakazniki.

Online eventy — Online udélosti propojuji piednésejici a ucastniky prostfednictvim
webového rozhrani. Online udalosti jsou asto méné nakladné nez osobni akce a umoziuji

snadno oslovit geograficky rozptylené publikum.

e Zivé pienosy udalosti. - Jedna se o zivé pienosy prenasené pimo k divakém., které
se hlavné¢ v dobé pandemie covid — 19 staly kazdodenni zélezitosti. Mohou byt
provadény pomoci jednoduché webové kamery nebo zaméstnavat cely produkéni
§tab pro vyssi kvalitu vysilani. Zivé vysilani umoziuje lidem, kteii se nemohou
pripojit osobn¢, sledovat prezentace a komunikovat se znackou prostfednictvim
socidlnich médii. Maze to byt také vzruSujici zplisob, jak poskytnout divakim
,»zakulisni* pohled na vasi udalost, ¢imz se zvysi transparentnost, a vase spolecnost

tak bude mit lidskou tvar (Megaplaza, ©2023)

e Hybridni akce — Zatimco mnoho udalosti se po pandemii piesunulo zpét do
fyzického formatu, mnoho z nich pfijalo nckteré online funkce k vytvoreni
hybridnich udélosti. To umoziuje vetsi navstévnost a flexibilitu pii zachovani
rozruchu osobni udélosti. Hybridni akce zahrnuji zivé vysilani a virtualni Gcast.

(Adobe, ©2023)

Off-line eventy — vyzaduji fyzickou ucast a interakce probihaji osobné. 1 kdyZz casto
potifebuji vice investic nez virtudlni akce, off-line akce umoznuji budovani vztahli tvaii v
tvar a vychovu vedeni. Je podstatné nepodcenovat dopad, ktery miize mit podani ruky nebo

osobni setkdni na potencialniho zdkaznika nebo zakaznika. (Adobe, ©2023)

e Konference — Konference jsou ¢asto marketingové akce specifické pro spole¢nost,
které shromazd’uji ucastniky za ucelem poskytovani informaci, jako je naptiklad
setkani uzivatelli. Tyto akce maji tendenci byt potadany spolecnostmi pro ucely
Skoleni nebo vzdélavani. Obvykle jsou zde ptilezitosti k networkingu, stejné jako

klicové prezentace od dilezitych lidi v podnikdni nebo externich profesionald.
(Adobe, ©2023)

¢ Seminare — Termin seminaf se obvykle pouziva k popisu mensich setkani, road show
nebo terénnich akci. Neékteré seminafe jsou usporadany podobné jako prednaska ve

tfidé, kde odbornik sdili informace s publikem v tradicnim forméatu. Jiné jsou
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stylizované jako road show, kde marketéfi predavaji sd€leni své spolecnosti,

vetejnosti nebo zaméstnanciim ¢i partnertiim. (Megaplaza, ©2023)

e Setkani — Znacky se mohou rozhodnout sponzorovat mistni setkani zamétené na
jejich cilovou demografickou skupinu, coz pomiize posilit povédomi o znacce a
zapojeni. Tyto mensi akce davaji znackam pftilezitost k networkingu a podpoie
vztah s mistnimi obyvateli. Pokud vlastnite mistni firmu, setkani jsou dobrym
napadem, abyste mohli poskytovat exkluzivni nabidky nebo propagac¢ni akce, které

privedou nové zdkazniky. (Megaplaza, ©2023)

2.6 Proces planovani konkrétniho eventu

Stanoveni vlastni event marketingové strategie je odrazovy mustek pro uréeni si sméru
celého event marketingového projektu. Zvolend strategie by méla stoprocentné
korespondovat s celkovou marketingovou strategii firmy, a hlavné by se méla dopliovat

s ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu. (Sindler, 2003, s. 54-55)

Dowson and Bassett Planning ve své publikaci Event Planning and Management (2018)

popisuji idealni model pro planovani eventu. Sklada se ze tii fazi:

2.6.1 Pripravna faze

Ptipravna faze spocivd v tom, Ze se poradatel akce pfipravi, a pravé zde Casto vznika
pokuseni tuto ¢innost uspéchat. Jakmile probiha podrobné planovani, organizator jen ziidka
kdy dostane prilezitost zastavit se, zamyslet a ¢innost piehodnotit. ZkuSeny organizator vzdy
fekne, jak je dulezité vénovat ¢as rozvoji konceptu akce a také primarnim cilim akce.

(Dowson a Bassett, 2018, s. 24)

Poznatky Caslavové (2020, s.123) doplituji tento model o vyuziti SWOT analyzy. SWOT
analyza predstavuje detailni zkousku, jejimz ukolem je ziskat pohled na vnitini aspekty
organizace a sportovni akce a zaroven na vnéjsi proménné, které by mohly ovlivnit celkovy
uspéch. Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje na interni zdroje, které jsou pro event
k dispozici. Ptilezitosti poskytuji informace pro odhad externich faktort, které by mohly
pfimo ¢i nepifimo akci ohrozit. Pfi tvorbé analyzy je nezbytné mit pohromadé vSechny
detaily udalosti jako je rozpocet, organizatofi, dobrovolnici, datum a misto konani akci,

cilové publikum a velikost spolecnosti, pro kterou bude akce poradana.
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Rozvoj konceptu

v

Cim jasngj$i je pocatecni koncept eventu, tim je méné pravdépodobné, ze organizator
vynaloZi Cas, usili a zdroje zaméfenim se na Spatné véci. Jednoduchym a G¢innym zpiisobem

konceptualizace udalosti je pouziti 5 W (Dowson a Bassett, 2018, s. 26-27):
e  Why (Pro¢) je akce potadana?
e Who (Kdo) na akeci ptijde?
e  What (Co) se na akci déje?
e  When (Kdy) se akce kona?
e  Where (Kde) se akce kona?
Volba eventu

Po zvoleni event marketingové strategie je nutné ucinit dalsi krok, kterym je zvolit jeden ¢i
vice eventl. Jedna se o Cinnost specifickou, kterd jiz formuje konkrétni vzhled eventu a ma

dv¢ faze: zvoleni typu a scénafe eventu.

Event neslouzi k uspokojeni potradateli, nicméné je urcen pro navstévniky. Tudiz pro
samotného ucastnika je nejpodstatnéjsi scénar udalosti, diky kterému je vtazen do déje, je
mu zprostiedkovan dokonaly zazitek, ktery miize prohloubit vztah ke sluzbé ¢i firmé
samotné. Pravé diky scénafi je mozno chyby event fesit a napravovat na misté, nékterym se
da vyhnout a je mozné je predpovedét. Jelikoz jde v pripadé eventu Casto o premiéru, je
vhodné se chybam vyhnout, protoze jiz nemusi byt prostor pro pozdgjsi napravu. Pro
bezproblémovy chod celého projektu by mél scénai obsahovat jednotlivé body programu,
technické prostiedky, ¢asovy harmonogram a varianty nihradnich Fefeni. (Sindler,

2003, s. 64-66)

S konkrétni volbou eventu souvisi také jeho namét a zaméteni, které by mély byt vztazeny
k cilové skupin€. Zanedbavat by se nemél ani ndzev akce, jez miiZze ziskat pozornost
potencidlnich ucastnikii. M¢l by bat napadity a osobity, ale také vystizny a dobfe
zapamatovatelny, a hlavn¢ by mél vyjadfit myslenku celého eventu. Lidé davaji na prvni
dojem, takze nazev muze ve velkém ovlivnit také vnimani samotné firmy. (Lattenberg, 2010,

5. 36)
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Naplanovani zdroji a stanoveni rozpoctu

Dokonce i ten nejkreativnéjSi a nejvynalézavéjsi organizator akce vynalozi ndklady na
potadani akce. Pti poradani je také potieba pocitat se zdroji. (Dowson a Bassett, 2018, s.

28) Ty se déli do trech skupin:

e Lidské — jedna se o celkovy lidsky potencial k zabezpeceni chodu vsech aktivit, jak
mnozstvi, tak struktura. V prvé fade musi byt akce zabezpecena z persondlni stranky.

Je mozno rozhodnou se pro jeden ze dvou zptisobt:
a) realizovat akci vlastnimi prostiedky s vyuzitim vlastnich pracovnikii a dobrovolnikd;
b) uzavfit smlouvu se specializovanou agenturou.

K prvnimu zpiisobu organizace projektu se vyjadiuje Lattenberg (2010, s. 19). Pokud je
udalost poradana dle prvni varianty, prichdzi kroky jako je nominace zastupc, ktefi maji na
starost pozadavky a zjiStovani moznosti. Dal§im krokem je ujasnéni, zda se program
uskutecni na zéklad€ vSeobecné dohody, nebo dle rozhodnuti jednoho ¢lena. V neposledni
fad¢ je dobrym tipem ur¢it si pravidlo rozhodujici v nerozhodnych situacich. MiiZe se utvorit
seznam polozek, na kterych se nebude Setfit, a téch, bez kterych se udalost obejde. Tak se
predejde neshoddm, zda zvolit tu nejlevnéjsi variantu, nebo ne. Rozdéleni si roli znacné
usnadiiuje realizaci projektu. Je urcen ¢len tymu, ktery komunikuje s externisty, a postupné

je také rozdélena zodpovédnost za jednotlivé ¢asti ptipravy.,
e Hmotné — technika, doprava, catering, ubytovani, prostor s vybavenim atd.,

¢ Financni — plan finan¢ni prostfedkli nejen na konkrétni event, ale v souladu s celou
integrovanou marketingovou komunikaci. (Sindler, 2003, s. 68—69). Tento bod
dopliuji Kotikova se Schwartzhoffovou (2008, s. 68) konkrétni podobou finan¢nich
prostiedki pro zabezpeceni akce, které mohou tvofit vlastni zdroje, zdroje od

ucastnikli eventu, od partnerti/sponzort ¢i dotaci.

Odpovédi na otazku Kolik do akce investovat? je ve vétsing pripadii typ akce a jeji
rozpocet. Bez toho, aby byla zndma tato suma neni mozné sestavovat program. Pokud je
vyska investice jasnd, je tim paddem dand i vySe ndkladl a budget, s kterym se da

pracovat, avSak jeho polozky nemaji pfesdhnout stanoveny rozpocet.

Nejjednodussim krokem je udélat si rimcovou predstavu na zaklad¢ seznamu z minulé

akce. Avsak akce by se neméla jen zopakovat, stejné jako by nemély byt drZeny stejné
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ceny, jelikoz kazdoro¢né dochdzi k mirné inflaci. Dobrym tipem je kazdou polozku

navysit o 10 %. (Lattenberg, 2010, s. 36-37)
Stanoveni cili

Je dulezité zajistit, aby cile udélosti byly SMART, coz je zkratka pro specific (specifické),
measurable (méftitelné), achievable (dosazitelné), relevant nebo realistic (realistické) a
timed (¢asoveé omezené). SMART je jednou z nejéastéji pouzivanych metod pro rozvoj dobie

stanovenych cili. (Dowson a Bassett, 2018, s.33)
Metoda ma pét jasnych kritérii:

o Specific — pii stanoveni cile je nutné byt konkrétni v tom, ¢eho je potieba dosahnout.

Pomtickou jsou odpovédi na otazky: Kdo? Kdy? Kde? Jak? Pro¢?

o Measurable — Jaké méfitko bude pouzito pro zjisténi, zda je cil plnén? Diky

stanoveni tohoto bodu, je cil hmatatelngjsi, protoze se diky nému Ize pokrok méfit.

o Achievable — Je podstatné zamétit se na dulezitost cile a co je potieba udélat pro to,
aby byl dosazitelny. Zde se odpovida na otazky Jak dosahnout cile? Existuji potfebné

dovednosti a nastroje?
o Relevant — Relevance se tyka zaméteni na néco, co dava smysl s dals$imi cili.

o Timed — Na konec je potieba realistického nacasovani, jelikoz poskytovani ¢asovych

omezeni také vytvaii pocit naléhavosti. (Ucop, 2023)
Cilova skupina

Zaméteni na dulezitost volby cilové skupiny je podstatné pro tvorbu komunikace,
ptizptsobeni programu a celkovy uspéch event marketingu. Z toho diivodu je nutné dbat na
spravné zvoleni cilové skupiny a naslednou tvorbu udélosti uSitou pfimo na miru, na

konkrétnim misté. (Dunn & Halsall, 2009, str. 178)

Zminéné tvrzeni o spravné zvolené cilové skupiné potvrzuje Lattenberg (2010, s. 16), dle
které se pravé pro takovou skupinu lidi udalost nejlépe ptipravuje, jelikoz je zndmo jejich
o¢ekavani a také zpusob, jak k nim potiebné informace dopravit. Dale tento podstatny krok
celé strategie dopliuje o fakt, ze diky spravné zvolené cilové skupiné nedochazi k plytvani
finan¢nich zdrojl, naptiklad na nerelevantni napli programu, diky ¢emuz je dosazeno

lepsich vysledki a naplnéni vytyCenych cilti.
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Zakladni diferenciace recipientii pro potieby event marketingu dle Sindlera (2003, s. 50)
vychdézi z déleni na primarni a sekundarni cilové skupiny. Primarni cilova skupina jsou lidé,
jez se ucastni udalosti, a praveé pro né je event porddan. Na druhou stranu skupina sekundarni
je takova skupina, kterd se pfimo eventu nelcastni, ale nejpodstatnéjsi sdéleni se k ni
dostavaji zprostfedkované. Pro spravnou definici strategie EM je nejpodstatnéjsi primarni
skupina, jelikoz teprve na mist¢ konani akce dochazi k vyvolani emocionédlniho zazitku
v mysli ucastnika.

Zavérem doporuceni z knihy LeoSe Barty Sami v mori konkurence (2019, s.62-64). Jak
dosédhnout ucasti vybrané cilové skupiny na udalosti? Potencialni ucastnici potiebuji
prirozené dobry diivod, aby se eventu zucastnili, k cemuz je mize presvédcit nékolik faktort.
Muze jimi byt zajimavy a netradi¢ni program, darek ¢i oblibeny moderator, kreativni
pozvanka, ptislib nezapomenutelného zazitku anebo zvyhodnéni poskytnuté pouze pro
ucastniky. V nejidealnéjsim ptipadé by se mélo jednat o vSechny zminéné moznosti vyuzité
najednou. Dals§im, sice samoziejmym, ale velice podstatnym bodem je zajiSténi lokality a
data, kdy je nutno zjistit, zda se na zvoleném misté¢ ve stejné datum nekond jina udalost
lakava pro stejnou cilovou skupinu, kterd by mohla dramaticky snizit pocet ucastniki. V
uplném zavéru je u tvorby cilové skupiny potfeba neustdlého pripominani dlouhodobych
strategickych cili a zajmu firmy, kdy by se cilova skupina méla slucovat s danym trznim

segmentem.

2.6.2 Planovani
e Detailni planovani;
e vybé&r mista;
e programovy plan;
e plan mista;
e smluvni dodavatelé;
e plan propagace;
e financ¢ni planovani.

Tato faze mlze organizatorim ptipadat jako smrst’ aktivit, kdy zavodi s Casem, aby byl velky

den ptipraven. Vzhledem k tomu, ze v této fazi toho musi byt pfipraveno mnoho, je
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pravdépodobné, ze ne¢které ukoly budou sdileny v tymu a nékteré bude provadét jednotlivec.

(Dowson a Bassett, 2018, s. 22-23)
Obsah komunikacéni strategie

Jakmile je urceno cilové publikum, cile a praktické aspekty udélosti, je ¢as na marketing.
Nasleduji nékteré z nejlepSich nastroji a strategii, které pomohou propagovat sportovni

udalosti a také tipy, jak je vyuZzivat.

Nepostradatelny bodem strategie je tvorba strategie obsahu udalosti Skvély zptisob, jak
vybudovat ocekéavani na udalost, je pomoci presvéd¢ivé obsahové strategie, kterd pravidelné
pred akci zvefejiiuje Casti obsahu. Prikladem mohou byt série videi rozhovori s fecniky,
kteti sdileji n€kolik poutavych uryvkl z toho, co budou prezentovat, nebo rozhovory s
minulymi Gcastniky, kteti budou mluvit o tom, co ziskali z Gi¢asti na vasi posledni akci.

(Houston, 2023)
Socialni média
Jen malo marketingovych nastroji je ucinngjSich nez socidlni média — proto je dalezité mit
na paméti cile udélosti a cilové publikum. Se spravnou strategii mize byt marketing na
socidlnich sitich rozdilem mezi dobrou a skvélou ucasti. Proto existuji ndstroje, které
pomohou s kampani na socialnich sitich. UspéSnou kampan na socidlnich sitich ovliviiuje

mnoho faktori. Pfi navrhovani kampané Julia Franco navrhuje rozdélit proces do

jednoduchych krokt. (Franco, 2022)
o Organicky marketing na socialnich sitich

Drtive nez se spusti placend reklama, dobrym krokem je zvolit organicky rozvoj rozruchu na
socidlnich sitich. Zvetejiiovani pfispévkl do skupiny na Facebooku, instagramového uctu
nebo jinych podobnych stranek je skvély zptsob, jak Sifit informace o udalosti, aniz by doslo
k utraceni jediného halife. Interaktivni obsah, jako jsou videa, ankety a soutéze o ceny,
pomaha zvySovat zapojeni. Cilové publikum lze také naldkat pomoci poutavého obsahu, jako

jsou rozhovory s hraci a sponzory. (Franco, 2022)

Dobrou a oblibenou platformou pro event marketing je Facebook. Lze zde vytvotit udalost
— v tomto pfipad¢ je nutné myslet na chytlavy nazev. Dalsi uzitecnou platformou mize byt

Instagram, kterd skyta fantastické moznosti jak pro videa, tak pro fotografie. (Franco, 2022)
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Off-line marketing

Ptestoze dnesni svét tihne k digitalu, off-line marketingové metody maji pii marketingu

sportovni udalosti stale své misto. Nize je uvedeno ne€kolik népadi, jak zacit. (Rudi, 2018)
o Plakaty a letaky

Jedna z hlavnich off-line marketingovych metod zahrnuje pouziti plakati a letaki. V kazdé
komunit€ je nespocet mist, kde je mozno povésit tisténé reklamy. Pfi navrhovani plakatt a
letakd je dobré myslet na to, ze by mély byt barevné, chytlavé, smysluplné a pochopitelné.

Meéngé je Casto vice a cilem letakil je upozornit na konajici se sportovni udalost. (Rudi, 2018)
o Word of mouth -WOM

DalSim wuzitecnym off-line marketingovym nastrojem je ustni podani. Mnoho
marketingovych specialistli dokonce tvrdi, Ze je tento nastroj nastrojem nejefektivnéjsSim.
Kazdy zn4 nékoho, kdo zna kazdého. Pokud lidi mluvi o konané udalosti, Sance na

zviditelnéni je obrovska. (Rudi, 2018

2.6.3 Po udalosti

Muze se zdat zvlastni mluvit o planovani aktivit, které nastanou po skonceni akce. Existuje
vsak nékolik mimotadné dilezitych akci, které je tieba provést po udélosti a nic jiného nez
dokonceni diikladného vyhodnoceni udélosti. V této fazi se provadi vyhodnoceni akce, které
umoziuje organizatorovi posoudit, co fungovalo dobfe, a co ne, a poskytnout uzite¢né lekce
pro budouci akce. Hodnoceni akce muize byt také uziteCny zptisobem, jak ukéazat, ze akce
byla uspésnd, coz mize v kone¢ném disledku pomoci ospravedlnit budouci akce. (Dowson

a Bassett, 2018, s. 22-23)
Evaluace

Vyhodnocuje se obsahova ¢ast eventu, ekonomicka stranka, uspésnost z hlediska ucastnikii
a uspesnost z hlediska komunikaéniho efektu. (Kotikova a Schwartzhoffova, 2008, s. 72)
Hodnoceni po akci umoziluje organizatorim akce zjistit, zda dosahli zamySlenych cilt.
Spravné vyhodnoceni akce také pomutize posoudit, co fungovalo dobfe a co ne a poskytne
uzite¢né lekce pro planovani do budoucna. Dilezitou soucésti evaluace je zjistovani ndzort
ucastnikid pomoci hodnoticiho priizkumu, ktery je snadnym zptisobem pro zjisténi zpétné
vazby. Kromé zjiStovani nézorti od ucastnikd je dilezité zjistit pocity organizatori a

partnert. (Dowson a Bassett, 2018, s. 48)
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Debrief

Debrief je dulezitou soucasti ¢innosti provozovanych po akci, kterym je zavérecna schiizka

s kli¢ovymi ¢leny organizac¢niho tymu a partnery. (Dowson a Bassett, 2018, s. 48)

2.6.4 Event controlling

Hornak s JuraSkovou a kol. (2012, s. 67) definuji event controlling témito slovy: ,, Pldnovité
a systematické vyhodnocovani event marketingovych aktivit, jejichz cilem je zlepsit aktualni

a budouct event marketingové procesy. “

Sindler (2003, s. 97-99) jejich definici doplituje, ¢ mimo jiné je event controlling také
zalozen na porovnani realizovanych aktivit s cili, jez byly stanoveny pied zacatkem eventu.
S timto porovnavanim souvisi zjistovani dvou faktort. Prvnim je efektivnost, konkrétné zda
jsou vynalozené prosttedky vyuzity vhodn€ v porovnéni s jinymi formami komunikace a
ucinnosti event marketingu. Druhym faktorem je u€innost EM, ktera udava, zda dojde diky

zvolenému eventu k naplnéni cilt.

Event controlling se da chapat jako systém pravidel, diky kterému je dosazeno cili event
marketingu, brani prekvapenim a upozoriiuje na nebezpe¢ni. Soucasti celého procesu je

neustalé piehodnocovani, pfizptisobovani a vylepsovani. (Sindler, 2003, s. 100)

2.7 Trendy v event marketingu

Jako v predchozi ¢asti o sportovnim marketingu, tak také zde byly na zavér zvoleny trendy,

tentokrat v oblasti event marketingu zaméfeném na sport.

Stejné jaké vSechny dalsi oblasti marketingu se ani event marketing nevyhyba inovacim,
tudiz se méni a reaguje na aktudlni trendy. Snazi se primarné zptistupnit udalost co nejvice

ucastniktim a zaroven se ptizpusobit jejich potfebam. (Werner, Ye, 2020, s.21)

Trendy a inovace v EM vychézeji ze Ctyt oblasti. Prvni je mnohokrat zminéna orientace na
zazitky, podle které jsou pro utvareni preferenci a zvykii osobni zazitky (napt. akce ¢i
testovani) siln€jSi nez zazitky, které spotiebitel ziskal skrze klasické komunikaéni
prostiedky. Dalsi oblasti je vzdjemné plsobeni mezi Ucastniky, organizatory a osobami
zastupujicimi znacku. Tuto oblast Ize chapat jako zapojeni ucastnikti do programu dané akce
¢i konkrétni kroky vedouci k interakci. Tieti oblasti nebo také trendem jsou aktivity, které
iniciuji sami ucastnici. Spolecnost se snazi motivovat spotiebitele, aby se sami podileli na

tvorb¢ akci a nasledné je sdileli s ostatnimi. Konkrétn¢ se muze jednat o soutézni vyzvy,
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jejichz komunikace podporuje organizator vétsinou skrze socialni sitd. Ctvrtou oblasti je
diraz na dramaturgii event, kdy se ptredpoklada ¢im dal vetsi kreativita. Praveé kladeny diraz
na kreativitu podporuje zazitky Gcastnikili, ktery mize akci prozivat hlavné emocionalné.

(Birdir, 2020, s.159)
Vzestup ,,jednorazovych* sportovnich akci

Zavazek sledovat tym nebo klub po celou sezénu neni pro kazdého. Spousta piilezitostnych
fanouski se rada jednou nebo dvakrat za sezénu ponoii do akce, aniz by se nutné nazyvali
»fanousky* v pfijimaném smyslu. Stejn¢ tak jednorazové nebo kazdoro¢ni akce predstavuji
perfektni ptilezitost k marketingu t€émto nezévislym sportovnim nadSenctim a piedstavit jim
nové zazitky. At uz se jedna o jakoukoli udalost, marketingové zaméteni zistava stejné,
budovani vztahti s fanousky je béh na dlouhou trat, aby bylo zajisténo, ze budou zapojeni

do ptipravy akce a radi se vrati na dalsi (Windridge, 2022)
Udrzitelnost

V dnesni dobé je velice aktudlnim trendem nejen v event marketingu udrZitelnost. Ve
zkratce lze o vyvinuti snahy tvofit akce, jejichz dopad na Zivotni prostfedi bude minimalni.
Tento dopad lze podpoftit konkrétnimi kroky jako jsou: vyhnuti se nebo alespon omezeni
jednorazovych oballl, snaha o minimalizaci znecisténi ovzdusi, vhodné volba mista eventu

apod. (Holmes &Hughes, 2015, s.5)
Extra personalizace

75 % marketért tvrdi, Ze personalizace zvySuje zapojeni publika. Sportovni priimysl neni
vyjimkou. Extra personalizované zpravy napti¢ marketingovymi kanaly mohou zvysit
zapojeni fanouskli a zaroven podniti celozivotni loajalitu. Je-li cilem oslovit fanousky a
promluvit si s nimi na osobni Urovni, je nezbytné porozumét konkrétnim segmentim
preferenci publika a také chovani online. Poté je mozné oslovit ultra personalizovanou

komunikaci, ktera zahrnuje: (Samba Digital, ©2023)
e Push oznameni zaloZzena na mobilni aplikaci
e Interaktivni obsah vcetné kvizl, anket a faktl ptizpiisobenych preferencim fanouski
e Personalizované nabidky a nabidky

e Zabavny obsah pro zapas nebo herni den pro fyzické i virtudlni ucastniky
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3 METODIKA

Obsahem této kapitoly bude hlavné seznameni s cilem diplomové prace, stanoveni

vyzkumnych otdzek a budou popsany vyzkumné metody, které se vyuziji pro naplnéni cilt.

Prvni ¢ast diplomové prace se vénuje teoretické strance v oblasti event marketingu jakozto

diilezité soucasti marketingového mixu znacky.

V praktické &asti je zanalyzovan sou¢asny stav aktivit, problémd, s kterymi se CAUS potyka
a také jsou vytyceny cile asociace do budoucna. Analyza je provedena pomoci kvalitativniho
vyzkumu, konkrétng rozhovorem se zastupkyni z fady zaméstnancti CAUS. V této &asti je
také provedena druha ¢ast kvalitativniho vyzkumu pomoci polo strukturovanych rozhovort,
nicméné tentokrat se studenty UTB, u kterych je zjiStovana mira povédomi o asociaci a
zajem o ucast na udalostech potadanych na pid¢ univerzity. Na zékladé takto ziskanych
informaci je proveden ndvrh eventu, jehoz vhodnost je nasledn¢ ovéfena dotaznikovym

Setfenim.

Obsahem posledni ¢asti prace je vypracovani navrhu projektu konkrétniho eventu, coz je

cilem této zavérecné prace.

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem préce je vytvorit ndvrh projektu eventu, ktery byl mél byt atraktivni pro
studenty Univerzity Tomase Bati. Projekt byl mél také podpofit povédomi jak o Ceské
asociaci univerzitniho sportu (CAUS), tak o univerzitnim sportu jako takovém a o moznosti
sportu pfi studiu, a to primarné v univerzitnim mést¢ Zlin. S timto cilem by se také uzce
m¢élo pojit téma sponzoringu a jeho potencialniho pfinosu pro propagaci univerzitnich akci

a soutézi i pro CAUS samotny.

K dosazeni kvalitniho navrhu je potieba provézt analyzu souéasnych aktivit, které CAUS v
rdmci propagace své ¢innosti vykonava a zjistit, jak se doposud tyto ¢innosti odrazely na
povédomi o asociaci ve studentskych tadach. Soucésti této analyzy by mélo byt také
odhaleni dalSich problémi, které se mohou uzce pojit s problematikou propagace a
potencialniho zviditelnéni, kdy kazdy tento problém miizeme byt faktorem ovliviiujici miru
ucasti na soutézich a miru zajmu studentd o univerzitni sport. Analyza by méla odhalit
pfipadné rezervy, kterych by se asociace méla do budoucna vyvarovat. Tento rozbor
problematiky je podstatny pro spravné navrzeni eventu a jeho néslednou propagaci, ktera by

meéla byt pro studenty srozumitelné a lakava, stejné jako event samotny.
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3.2 Vyzkumné otazky

Cilem marketingového vyzkumu je nalézt odpovédi na stanovené vyzkumné otazky:
e VOI: S jakymi problémy se CAUS aktualn& potyka? Jaké je jejich feseni?
e VO2: Jakou formu sportovni udalosti by studenti uvitali?
e VO3: Na jaky druh komunikace se studenty by se CAUS mé&l zamé&fit?

Ukryvajici se problematika v téchto otazkéch je hlavni ¢asti analytické Casti této prace. Jejim
cilem je na otazky odpovedét a ziskat potfebné informace pro navrzeni atraktivniho eventu

pro studenty a dojit k doporugenim, které by podpofily ¢innosti CAUS do budoucna.

3.3 Metody vyzkumu

Prvni faze vyzkumu bude zamétfena na analyzu soucasného stavu asociace, konkrétné se
jedna o jeji Cinnosti v ramci event marketingu a marketingové komunikace. Déle bude
analyza odhalovat, zda se CAUS momentalng potyka s problémy. Dle Vastikové (2014) se

muze jednat o problémy:
e zda a jak je znacka vniména (pozitivné ¢i negativng);
e procC je znaCka vyuzivana (asociace, které vzbuzuje);
e vn¢jsi projevy znacky (co zdkaznici vnimaji pfedevs§im a jak intenzivn¢);
e image znacky.

Dulezitym krokem ke spravné provedenému kvalitativnimu vyzkumu je ptedem pfipraveny
strukturovany scénar, dle které je u rozhovoru postupovano. (Tahal, 2017, s. 42) Scénar
rozhovoru bude tudiz obsahovat oblasti a dil¢i témata, které budou pfi rozhovoru postupné
diskutovana. Analyza bude provedena se zastupkyni z CAUS Mgr. Markétou Stenclovou,
ktera poskytne nahled do fungovani asociace a bude diky ni ziskan piehled o nastavenych
strategiich. Soucasti kvalitativniho vyzkumu budou také polo strukturované rozhovory se
zastupci studentd Univerzity Tomése Bati. Cilem téchto rozhovort bude zjistit miru
povédomi o samotné asociaci a zda maji studenti UTB piehled o jejich ¢innostech a
aktivitach. Podstatnou ¢asti rozhovor bude ¢ast tykajici se preferenci ovliviujici ti¢ast

studentd na udalostech.
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Vsechny rozhovory budou zpracovany, vyhodnoceny a sumarizovany jednoduchymi
postupy bez pouziti statistickych metod. Rozhovory byly zvoleny kvili obrovské vyhode¢,

kterou je uvolnéna atmosféra vznikajici pfi osobnim dotazovéni. (2011, s. 167)

Na zékladé provedené analyzy &innosti CAUS a rozhovort se studenty UTB bude navrzen
navrh atraktivniho studentské eventu, kterého by se studenti radi zucastnili. Pro ovéteni
navrhu bude potfeba dotaznikového Setteni, které se zabyvd zkoumanim rozsdhlejSich
souborti respondentti. (Foret, 2021, s. 21) Dotaznik bude vytvoten skrze online platformu
Google Forms a distribuovan mezi studenty Univerzity Tomase Bati a bude jej doprovazet
n¢kolik hlavnich pravidel, kterych je tieba se drzet, aby bylo doazeno kyzeného vysledku:
(Tahal, 2017, s. 50)

e ptat se respondentdl pouze na to, co je potieba védét;

e dotaznik by mél byt sestaven tak, aby m¢l respondent chut’ odpovidat, tzn. strucné a
jasné otazky;

e pokladat otdzky, na které je respondent schopen a ochoten odpovidat.

Ptekazkou dotaznikového Setfeni miize byt nizky pocet odpovédi, jelikoz je cilen hlavné na
studenty UTB. V pftipad¢ zaznamenanych odpovédi studentl z jinych univerzit mize dojit
napiiklad k porovnani znalosti o &innostech CAUS & porovnani preferenci Gi¢asti na udélosti

napfi¢ univerzitami.

Na zaklad¢ provedenych Seteni bude navrzen konkrétni event a doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI CESKE ASOCIACE UNIVERZITNIHO SPORTU

V nésledujici &asti je piedstavena Ceska asociace univerzitniho sportu (CAUS) a jeji poslani.
V ramci piedstaveni asociace je nahlédnuto také do historie univerzitniho sportu i asociace
jako takové. Mimo jiné jsou predstaveny také aktualni Cinnosti a pfiblizeny socialni sité,
které CAUS pro svou komunikace vyuziva. Jelikoz asociace v zadné formé nevyuziva event
marketing, a tudiz nema zaddnou event marketingovou strategii, je provedena analyza
komunika¢nich kanalii, ktera bude dale vyuzita pro nasledny navrh eventu v projektové
casti.

Zdrojem mnohych nasledujicich informaci nejsou pouze internetové ¢i knizni zdroje, ale je
jim zéstupkyné z fad asociace, kterd umoznila byt soucasti rozhovoru. Konkrétné se jedna o
Mgr. Markétu Stenclovou, jeZ je koordinatorkou mistrovskych soutézi a diky svym letitym

zkuSenostem v asociaci se tak stala skvélym zdrojem pro nasledujici kapitoly.

4.1 Piedstaveni a poslani CAUS

Univerzitni sport nabizi studentim moznost aktivné se zapojit do sportovnich aktivit a
zéroven si udrzovat zdravi a kondici. CAUS podporuje univerzitni sport v CR
prostfednictvim organizovani sportovnich akci, soutézi a turnajii, v ramci, kterych mohou
studenti reprezentovat své univerzity a vysoké skoly. CAUS tizce spolupracuje s dalsimi
organizacemi v oblasti sportu (katedry télesné vychovy a sportu, vysokoskolské sportovni
kluby, sportovni svazy aj.). CAUS zajistuje Gdast ¢eskych vysokoskolskych studentll na

mezinarodnich univerzitnich soutézich, které spadaji pod FISU a EUSA.

Oficialni stranky asociace ji popisuji jako stabilizované zajmové télocvicné a sportovni
sdruzeni, jez ma pevnou organizatni strukturu. Také se vyznacuje modernim pojetim
Cinnosti a funk&nim systémem specifickych sportovnich soutézi. CAUS se miize pysnit
velice silnou ¢lenskou zékladnou, kterd ma vice nez 24 000 ¢lent v 60 vysokoskolskych
sportovnich klubech a t&lovychovnych jednotach. Clenem asociace jsou mimo jiné také
katedry a ustavy télesné vychovy a sportu prostfednictvim svych univerzit, vysokych skol a
také vyssich odbornych $kol. Diky spolupraci s Ceskou asociaci akademickych technickych
sporti je portfolio Akademickych mistrovstvi rozsifeno o technické sporty jako jsou letecké

sporty, stielba, biatlon, plavani s ploutvemi, radiovy orientacni b&h, paragliding.

CAUS potada kazdorotné vice nez 35 samostatnych akademickym mistrovstvi Ceské

republiky a Ceské akademické hry, kterych se mimo registrovanych &lentt mohou zdastnit
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vichni studenti ¢eskych univerzit, vysokych kol a vys§ich odbornych 8kol. (CAUS,
©2023)

Obecné je poslanim organizace mysSlen hlavné rozvoj télesné¢ zdatnosti a péestovani
nejruznéjsich forem sportu, a to nejen u vysokoskolskych studentd, ale také zaméstnanct
vysokych skol. Systém vysokych skol se da povazovat za velice zivy, jelikoz novi studenti
jsou motivovani k ucasti v povinnych hodinach télesné vychovy a sportovnich aktivit
organizovanych katedrami a tstavy télesné vychovy a sportu v rdmci studijnich plant. Tyto
aktivity zahrnuji Sirokou skalu télocvi¢nych a sportovnich aktivit a studenti, kteti maji hlubsi
zajem o konkrétni z téchto aktivit, se pak v radmci volného Casu pfipojuji ke sportovnim
klubiim a télovychovnym jednotam pod zastitou organizace, ¢imz se stavaji jejimi Cleny.
(CAUS, ©2023) Mimo nové ptichozi studenty, kteii se fadi mezi nesportovce &i sportovee
rekreacni, se asociace zaméfuje také na nové prichozi, jiz talentované sportovce, ktefi
v Asociaci a klubech nachézeji systematickou péci a podminky, diky kterym mohou
pokracovat se svém sportovnim postupu. Diky této podpoie se jim priblizuji cile, jak se stat
akademickymi reprezentanty CR a dostat se do statnich reprezenta¢nich druzstev, a dokonce
i do olympijskych tymui. Ke spojeni vrcholového sportu s vysokoskolskym studiem jim

dopomahé komplexni zajisténi jak po strance odborné, zdravotnické tak i materidlni.

A& miize poslani CAUS vyznit tak, Ze je sméfovano na profesionaly ve svém sportu, pani
Stenclova v rozhovoru pfipomina, Ze je tomu pravé naopak! V CAUS cht&ji pribliZit sport
vSem a taky poukdzat na Sirokou Skélu sportovniho vyziti, kterd je pti studiu nabizena, i kdyz
dle jejich slov univerzity moznost sportovat nabizeji ¢im dal méné a jejich postoj ke sportu
béhem studia v poslednich letech nebyl prilis kladny. Doufaji, Ze se to do budoucna zlepsi,
univerzity s CAUS zacnou vice spolupracovat a zacnou se jesté vice zajimat nejen o tispéchy

‘

studentii na poli akademickém, ale také sportovnim. *

Ku pfilezitosti oslav 100 let fungovani ¢eského univerzitniho sportu vznikla kniha 700 let
Ceskeho vysokoskolského sportu, jejim autorem je Jan Bélohlavek (2010, s.9). Popisuje
poslani CAUS jako rozvoj fyzické kondice studentii a zaméstnancii vysokych $kol. Dale
podle ngj organizace umoziuje a podporuje rust sportovnich dovednosti studenti a
umoziiuje jim stat se akademickymi reprezentanty a soutézit o titul mistra CR v univerzitnich
soutézich. Pro sportovce na vrcholové urovni asociace poskytuje komplexni odbornou,

zdravotnickou a materidlni podporu, aby se mohli pln¢ soustfedit na sport i studium.
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4.1.1 Historie univerzitniho sportu

Vysokoskolsky sport se na uzemi Ceské republiky zadal rozvijet v roce 1910 diky Frantisku
Smotlachovi, lektorovi télesné vychovy a sportovnich her. Jeho nadSeni pro sport a pevna
vile zalozit prvni univerzitni sportovni klub v nasi zemi s ndzvem ,,Vysokoskolsky spolek
pro télocvik a sport, hry a skauting" polozily zaklady pro sportovéani na vysokych skolach.

Ptivodné byl tento klub zaloZen na Univerzité Karlové. (CAUS, ©2023)

Poslanim VS sportu tehdy nebyla vykonnost, ale viestrannost a masovost, a aZ s ¢asem
zacali zftad vystupovat a vynikat jednotlivci a kolektivy. V casech, kdy suverenitu
Ceskoslovenské republiky zagalo ohroZovat nacistické Némecko, by stanovena povinnost
pro vSechny studenty zacastiiovat se TV az do véku dovrseni 22 let. Tento krok lze chapat
jako zcela radikalni, jelikoz se jednd o opatieni, které bylo postaveno zcela do sluzeb obrany
statu a naprosto zménilo dosavadni chépani péce o fyzicky rozvoj ceskoslovenské mladeze,
do té doby povazované za dobrovolné. Avsak dne 17.11. 1939 dochazi k uzavieni
vysokych Skol, coz byl disledek tragickych umrti Vaclava Sedlacka, Jana Opletala a Evzena
Rosického. S timto dnem piichézi dlouhych Sest let nesvobody a likvidace vysokoskolského

sportu. (B¢lohlavek, 2010, s. 23-34)

Po vélce byly opét otevieny Ustavy pro TV, které po par letech byly nahrazeny
samostatnymi katedrami TV na jednotlivych fakultach vysokych $kol. Hlavnim ukolem
katedry byla starost o fyzickou kondici a mimo to méla katedra také za povinnost rozvijet

sportovni a zdjmovou ¢innost studentl i zaméstnancu fakulty. (Bélohlavek, 2010, s.37)

Proti Ceskoslovenskému svazu télesné vychovy (CSTV) musel VS sport bojovat nejen z
odbornych divodi, ale i kvali politickym vlivim. Vedouci piedstavitelé CSTV vidéli ve
vysokoskolském sportu slozku, ktera nebyla ochotna poslouchat jejich ¢asto neodborna
rozhodnuti. PfestoZe se pracovnikiim vysokoskolskych t&lovychovnych jednotek (VSTI)
podafilo jmenovat komisi a pozdé€ji Radu vysokoskolského sportu, v roce 1968 se
konference VS postavila proti sovétské okupaci Ceskoslovenska a sportovci z VSTJ odmitli
nastoupit k zapastim se sportovci SSSR. Tento postoj vedl k fadé problémi s vedenim CSTV
a néktefi pracovnici museli opustit své funkce ve VS sportu. Nicméné diky podpoie

Ministerstva skolstvi se vysokoskolsky sport 1 nadale rozvijel. (B€lohlavek, 2010, s.40-41)

Nova faze vyvoje vysokoskolského sportu odstartovala po 17. listopadu 1989 a navazuje na
puvodni zaméfeni zakladatele FrantiSka Smotlachy. Vysokoskolsky sport ma za cil

podporovat télesnou vychovu a sport na vysokych Skolach a zajistit riznorodé télesné a
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sportovni aktivity pro celou akademickou obec. Télesnad vychova a sport jsou integrované
do vysokoskolského vzdélavani a maji vliv na postoje studentd ke sportovnim aktivitam,
zdravi a fyzické a duSevni kondici, coz je dalezitym ptedpokladem pro profesni uplatnéni.

(Bélohlavek, 2010, s.44))

4.1.2 Symbolika VS sportu

FrantiSek Smotlach je povazovan za inicidtora symbolu sportu pro vysokoskolaky, sovy. Pfi
tvorb¢ tohoto loga reagoval na symboly vyznamnych télovychovnych organizaci Sokol a
Orel. Tyto organizace mély ve znaku ptaky — letce se specifickymi vlastnostmi. Sokol mél
dravce, lovce, houzevnatého a vynikajiciho letce, symbol odvahy a state¢nosti, zatimco Orel
mél dravce, lovce, symbol sily. Orli a sokoli byli Casto povazovani za ptaky, ktefi
doprovazeli rytitské ctnosti a dovednosti, a jako takovi se objevovali ve Slechtickych erbech.

(Bélohlavek, 2010, s. 187)

Symbol sovy se poprvé objevil na fotografiich Smotlachové publikaci. Lze usuzovat, ze sova
byla vyobrazena na dresech sportovct kolem roku 1920. Sova byla vzdy povazovana za
moudrého, tajemného a zajimavého ptaka, ktery od praddvna vzbuzoval zdjem lidi svym
no¢nim zivotem, a dokonce ji byly pfipisovany nékteré lidské vlastnosti Sova je odvazny
nocni predator symbolizujici znalosti a moudrost v fecké mytologii. Vidi ve tm¢ a ptisobi
vaznym a premyslivym dojmem, je symbolem moudrosti, kterd pronika temnotou

nevédomosti. (Bélohlavek, 2010, s. 187)

CZECH l CESKA
UNIVERSITY ASOCIACE
sporTs JWC univerzitnino
ASSOCIATION SPORTU

Obrazek 2 Oficialni logo CAUS (Zdroj: www.caus.cz)
Cinnost CAUS je mozno rozdélit do dvou vétvi. Prvni vétev je pokryti tuzemského
univerzitniho sportu soutézemi, které jsou podrobnéji popsany nize. Mimo tuzemské soutéze

pokryva vétev druhd, kdy CAUS spolupracuje s Mezinarodni federaci univerzitniho sportu

(FISU) a Evropskou asociaci univerzitnich sportti (EUSA).

4.1.3 Tuzemské soutéze

Spole¢né s katedrami télesné vychovy a sportu a vysokoskolskymi kluby a télovychovnymi

jednotami, Ceské asociace univerzitniho sportu porad4d béhem roku sportovni soutéze pro
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studenty vysokych $kol v Ceské republice. CAUS se také angazuje pii organizovani

sportovnich sout&Zi pro vysokoskolaky na narodni i mezinarodni trovni. (CAUS, ©2023)
Akademicka mistrovstvi CR

Pravidelné sportovni soutéze znamé jako Akademicka mistrovstvi CR probihaji v pfiblizng
43 roznych sportech a aktivitich mimo soutéZe potadané sportovnimi svazy CUS a
Sdruzenim sportovnich svazi CR. Tyto soutdZe jsou organizovany a zajistovany
vysokoskolskymi sportovnimi kluby, katedrami a ustavy TV a regionalnimi organizacemi v
jednotlivych vysokoskolskych centrech. Nabidka soutézi poskytuje Siroké moznosti
sportovniho vyziti pro vSechny studenty nasich vysokych skol, véetn¢ téch, ktefi nejsou

organizovanymi &leny Ceské asociace univerzitniho sportu. (CAUS, ©2023)
Ceské akademické hry

Ceské akademické hry predstavuji pravidelnou sportovni soutdZ pro studenty, které
kazdoro¢né organizuje Ceska asociace univerzitniho sportu. V ramci CAH se v kazdém
sportu udéluji tituly pro Akademické mistry CR. Jedna se o tzv. mnoZinu Akademickych
mistrovstvi. Kazdoroéné CAUS piidéluje organizaci CAH nékteré z vysokych $kol nebo
univerzit v Ceské republice. Studenti viech vysokych §kol v CR maji moznost se ziéastnit

Univerzitni ligy

Tyto ligy jsou experimentalni iniciativou CAUS zaméfenou na upevnéni stavajiciho
celoro¢niho soutézniho systému. To umozni studentiim zapojit se jak do akademickych
aktivit, tak do pravidelnych sportovnich aktivit, zndmych jako ,,dudlni kariéra“. Ligy
zahrnuji Sest tymovych sportl, konkrétné se jedna o basketbal, florbal, fotbal, futsal, ledni
hokej a volejbal. Univerzitni kluby, katedry a jednotlivé sportovni svazy spolupracuji na

organizaci téchto lig, za podpory Néarodni sportovni agenturou. (CAUS, ©2023)
Nemistrovské soutéze

CAUS poskytuje zazemi pro nemistrovské soutéze, které se skladaji z pravidelnych i
jednorazovych univerzitnich soutézi potadanych po celé CR. Mezi tyto akce patii turnaje,
ligy, fakultni a univerzitni soutéze a poharové soutéze, do kterych se mohou piihlasit
neregistrovani studenti, zamé&stnanci univerzity a dalsi zajemci o akademicky sport. Ucast

neni omezena na ¢leny VSK a VSTJ. (CAUS, ©2023)
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4.1.4 Mezinarodni soutéze

Jak byli zminéno v vodu této kapitoly, CAUS se mimo univerzitni sport v Ceské republice
angazuje také do sportu na mezinarodnich trovni, a to ve spolupraci s FISU A EUSA.

(CAUS, ©2023)
Akademické mistrovstvi svéta

V roce, kdy se nekonaji svétové univerzitni hry FISU poradd pies 30 akademickych
mistrovstvi svéta pro sporty, které ¢asto nejsou soucasti programu Svétovych univerzitnich
her (diive univerziady). CAUS AMS vysila reprezentaéni tymy a pomaha s potadatelstvim
Ptedevsim u kolektivnich sporti doslo ke ptfechodu na pohdrovy systém, aby navysili pocty
tymi. Tento systém se zatim velice neovéfitl, jelikoz univerzity nemaji takovy zajem a také

kvali finanéni naroénosti. (CAUS, ©2023)
Mistrovstvi Evropy univerzit

Mistrovstvi jsou pofddana pod hlavickou EUSA ve vybranych sportech. V téchto soutézich

proti sobé soutéZi univerzitni tymy a jednotlivci (nikoli narodni tymy). CAUS, ©2023)

4.1.5 Vzdélavaci vysokoskolské seminaie

Mimo univerzitni soutéze na riiznych urovnich patii k aktivitich CAUS také seminaie. Ty
jsou potradany kazdorocné s cilem predstavit nové pokroky ve vyuce sportu na vysokych
Skolach. Tyto seminafe jsou zaméfeny na inovativni metody vyuky pro ucitele télesné
vychovy. Akce se konaji po celé Ceské republice a finanéné je podporuje CAUS. Témata
lofiskych seminéit byly naptiklad: Business ve sportu, konference Pohyb a zdravi, Sport a

sexualita v trenérské praxi a Basketbalovy vzdélavaci seminat. (CAUS, ©2023)

4.2 Marketingova komunikace

Ceska asociace univerzitniho sportu mé jasnou strategii marketingové komunikace, ktera ma
za cil propagovat univerzitni sport a zvysit Ucast studentli na sportovnich aktivitach.
Organizace pouziva nékolik taktik k dosazeni svych cili. Kromé svych webovych stranek
vyuziva CAUS také platformy socialnich médii, jakymi jsou Facebook, Twitter a Instagram,
aby oslovil své publikum a propagoval své akce. Organizace pravideln¢ zvetejiiuje
aktualizace o svych aktivitach, sdili fotografie a videa a vyzyva studenty, aby se ucastnili

jejich programd.
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Webové stranky

Jednim z kli¢ovych prvki marketingové komunikaéni strategie CAUS jsou webové stranky,
které poskytuji komplexni informace o jejich aktivitach, akcich a ispéSich. Web je dobie
zpracovany, snadno se orientuje a pravideln¢ aktualizuje novinky a ¢lanky tykajici se
univerzitniho sportu. To pomahé informovat své Cleny a $ir§i komunitu o jejich aktivitdch a

pfipravovanych akcich.

. HoEo

@& M NOVINKY SOUTEZE DOKUMENTY OEAUS GALERIE

Akce na mésic Listopad 2022

' vcora e £ oy
9

o secisce st por 2023

Obrazek 3 Ukazka kalendate akci z webu CAUS.cz (Zdroj: www.¢aus.cz)

Instagram

Instagramovy ucet Ceské asociace univerzitniho sportu je dobfe navrzena platforma, ktera
efektivné propaguje univerzitni sport a podndcuje k tdasti mezi studenty. Uget pouziva
n&kolik taktik k dosazeni svych cili. Jednou ze silnych stranek instagramového uétu CAUS
je jeho vizualni obsah. Uget obsahuje fadu vysoce kvalitnich fotografii a videi, které

ptredstavuji jeho aktivity, udalosti a sportovce.

Instagramovy ucet CAUS kromé vizualu vyuziva i efektni vypravééské techniky. Ucet
pravidelné zvetejituje aktualizace o svych aktivitach a uspésich, ale obsahuje také osobni
ptibéhy a profily sportovci a trenérii. To pomdhd organizaci zlidstit a vytvofit silnéjsi

spojeni s jejim publikem.
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Dal§im kli¢ovym prvkem instagramového Gétu CAUS je pouZivani hashtagi. Organizace
pouziva relevantni hashtagy jako #universitysports, #studentathletes a #sportsforall, aby
zvysila viditelnost svého obsahu a oslovila §irs§i publikum. Jedna se o G€innou strategii pro

propagaci jejiho poselstvi a povzbuzeni ucasti na univerzitnim sportu.

Celkové je instagramovy G¢et CAUS w¢innym marketingovym néstrojem, ktery efektivng

propaguje univerzitni sport a podnécuje k Gcasti mezi studenty.

< czech_university_sport

846 3126 490
Prispévky  Sledujici Sleduji

CAus
Sporty

# Oficialni U¢et eského univerzitniho sportu ‘¥
V$e na jednom misté #univerzitnisport |
Zatopkova 100/2, 160 17 Praha 6 - Strahov, Prague,
Czech Republic

2 www.caus.cz

@Q N Y Sledovan(a) olympijskytym, ema.kne_ a

2% 9 dalSimi

Sledovat Zprava
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ZSUH 2023...  Ligy ‘¥ ¥ 2022 EUG 2022  AMS

Obrazek 4 Ukazka IG profilu (Zdroj: IG ucet Czech_university sport)
You Tube

Jednou ze silnych stranek YouTube uétu CAUS je rozmanitost video obsahu. Kanal obsahuje
kombinaci vybranych filmi, rozhovorti se sportovci a trenéry, propagacnich videi a
vzdélavaciho obsahu souvisejiciho se sportovnim tréninkem. NejnovéjSim videem je
aftermovie ze Zimnich svétovych univerzitnich her 2023 se 129 zhlédnutimi. Tato rozmanita

Skala obsahu poméha zapojit Sirsi publikum a udrzet je v zajmu o kanal.

Slabsi strankou tétu CAUS na YouTube miize byt nizky podet odbératelt a celkové nizka
interakce s publikem. Dle pani Stenclové se sice nejedna o primarni platformu, ktera by
slouzila pro komunikaci, nicméné jednou z oblasti zlepseni pro u¢et CAUS na YouTube by

mohlo byt zvySeni frekvence nahravani videi.
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Facebook

Dalsi vyuzivanou platformou je facebookovy tcet, jez plni primarn¢ informativni funkci a

svému publiku poskytuje Sirokou skélu informaci o univerzitnim sportu a jeho aktivitach.

Jednou ze silnych stranek facebookového Gétu CAUS je jeho obsahovéa rozmanitost. Ucet
poskytuje informace o rliznych tématech souvisejicich s univerzitnim sportem, véetné zprav,
udalosti a vysledkt riiznych soutézi. Sdili také clanky a videa tykajici se sportovni vychovy,
fitness a zdravi. Tato obsahova riiznorodost pomaha udrzet pozornost publika a informovat
o aktivitach CAUS. Déle t¢et také pouziva riizné formaty piispévki, napiiklad fotografie,
videa a textové prispeévky. To poméaha udrzovat obsah aktudlni a vizualné pftitazlivy, coz
zvySuje Sance na zapojeni publika. Facebookovy ucet navic velmi reaguje na zapojeni
uzivateld. Spravci ucéti pravideln€ odpovidaji na komentare a zpravy uzivatelll, coz vytvari

pocit komunity a poméha budovat divéru u publika.

Ceska asociace univerzitniho sportu

2d.@
OPRAVA g Cesky univerzitni sport na Evropském pohdru univerzit v klasickém silovém
trojboji nebral pét medaili, ale dokonce SEDM! @ Je jich tolik, Ze jsme je napoprvé vSechny
nezachytili! &

Vedle jiz zminénych sportovcll na stupnich vitézl stanuli i Viliam Kovaé (-66 kg) a Veronika
Zemkova (-84 kg)! ‘W' Oba ve svych kategoriich brali stfibrné medaile! g &

Moc gratulujeme ke skvélému tspéchu! ™

CLANEK ®... Zobrazit vic

International
Poweriiting Fedgration

Obrazek 5 Facebook piispévek (Zdroj: FB ucet Ceské asociace univerzitniho sportu)
Marketingové aktivity asociace jsou dobfe nastaveny a na dobré cesté k vétsi popularité. Pro
obsah na Instagramovém tak také na Facebookovém uctu by mohla byt zvazena jeho
diverzifikace. VSechny ptispévky zajisté souvisi se sportem, nicméné studenti potiebuji
zaujmout také pfirozenosti a chtéji mit pocit, ze jsou soucasti. Tim padem by ucty mohly
obsahovat vice zabérii se zékulisi nebo osobnich pfibéhl sportovct. S priblizenim se ke
studentim také souvisi zapojit influencery na socidlnich sitich nebo sportujici studenty
s velkym poctem fanouskd, ktefi by pomohli zviditelnit instagramovy ucet a prildkat nové
sledujici. V neposledni fad¢ se také nabizi moznost zahrnout obsah vytvareny uzivateli ve

formé, jak povzbuzuji na soutézich své tymy. Tento obsah by pomohl tvofit pocit komunity
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a zvysit zapojeni. Implementaci t€chto doporuceni by se instagramovy ucet CAUS mohl stat
jesté ucinnéjSim nastrojem propagace univerzitniho sportu a povzbuzovani participace mezi

studenty.

4.3 Problematika a cile organizace

,,»Na konci tisicileti utrzil systém télesné vychovy a sportu na vysokych
Skolach zavazné rany. Péce o ucast na pohybovych aktivitach pozbyla
strategicky naboj. “

Ladislav Blaha, vedouci katedry télesné vychody a sportu Pedagogické
fakulty Univerzity J. E. Purkyné

Tento vynatek z clanku by mohl byt nadpisem pro celou tuto kapitolu. JelikoZ nejen problém
financovani univerzitniho sportu je problémem také v Ceské republice. Mezi dalsi potize
univerzitniho sportu patii také nedostatek informovanosti a propagace, kdy mnoho student
nemusi mit povédomi o sportovnich programech nabizenych na jejich univerzitach, coz
muze mit za nasledek nizkou miru tcasti. Chybét maze také efektivni marketing a propagace
univerzitnich sportovnich programt. Témito zminovanymi a dalSimi problémy se zabyva
tato kapitola. Hlavnim zdrojem pro obsah této kapitoly je rozhovor sjiz zmifiovanou
Markétou Stenclovou, ktera autorce prace pomohla vytyéit cile organizace, aktualni

nedostatky a problémy, se kterymi se CAUS v dne$ni dobé potyka.
Zviditelnéni se

Divod zviditelnéni je, dle pani Stenclové, velice prosty. Jelikoz CAUS nabizi nespodet
sportovnich soutézi, tak k tomu zajisté potiebuji i ucastniky v podob¢ studentl vysokych
Skol. V tuto chvili nastupuje jednoduché pravidlo piimé umeéry, a to ¢im vice se o
potadanych soutézich bude védét, tim vice Gcastnikid je bude navstévovat. Tato iméra saha

az do sponzorstvi a navazovani potencidlnich partnerstvi do budoucna.
Sponzoring a partnerstvi

Velice podstatnymi partnery jsou pro CAUS jak vysokoskolské kluby, tak hlavng univerzity
samotné. Nyni se jednd o dvacet Ctyfi univerzit, které podepsaly s Asociaci takzvané
memorandum. Diky uzaviené spolupraci miize byt univerzita povéfena potadatelstvim

Akademickych her daného roku, které svym podpisem ziskava. Poslednim potfadatelem

Akademickych her byla v kvétnu 2022 Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budgjovicich poprvé

v historii své existence. (Stenclova, 2022)
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Vztah mezi Asociaci a univerzitami by se dal zafadit jako vztah partnersky oproti
sponzorstvi, jelikoz je v prvé fadé na bazi reciprocity, kdy stézejni naplni je védét o vzajemné
existenci a potencialni vypomoci v podobé poradani akci. V tomto bod& pani Stenclova
dodavé, Ze néktera partnerstvi nejsou jesté na takové trovni, jaké by si vedeni CAUS pilo,
avSak doufa, ze v budoucnu se situace vylepsi a snazi se pro to podnikat jisté kroky jako jsou

osobni navitévy zastupctt CAUS na univerzitach apod.
Univerzity podporujici sportovce

Dalsim cilem, kterému by se rada asociace pfiblizila je vzbudit ve vysokych Skolach
vyrazngj$i iniciativu ohledn¢ podpory sportu a ucasti studentli na akcich, a to jak po strance

informacni, tak pfevazné¢ ze stranky financni.

Co se tyce stranky informacni, tak postupy asociace jsou takové, ze zastupci z vysokych skol
ziskaji e-mail s propozicemi s odkazem na webovou stranku. Jelikoz CAUS nedisponuje
internim grafikem, tak e-mail neobsahuje grafické zpracovani, avSak na socidlnich sitich
asociace informace o konané udalosti jsou, tudiz je jiz konkrétni katedry ¢i vysoké Skoly

mohou dale ,,pfesdilet* ¢i si mohou vytvofit nebo zvolit formou propagace vlastni.

Dalsi formou podpory je ta finan¢ni. Mimo ceské soutéze mohou studenti vycestovat i na
sportovnich soutéZe do zahrani¢i, coz je automaticky nakladnéjsi cesta. V této chvili si
CAUS bohuzel nemize dovolit, po finanéni strance, vyslat tolik sportovci kolik by si piéla,
pravé ted by dle p. Stenclové méla na scénu piijit univerzita danych sportovetl s pomocnou

rukou v podobé finan¢ni podpory, a to aspon Castecné.

K financovani univerzitniho sportu se v ¢lanku s ndzvem: ,, Sport a univerzity patri k sobe.
Jak moc ale?“ vyjadiila také predsedkynd vykonného vyboru CAUS Ivana Ertlova, ktera
podotyka, ze stavajici toky penéz do vysokych Skol nepocitaji s zddnou rozvétvenou
strukturou vysokoskolskych sportovnich klubii, natoz tieba s celorepublikovymi

univerzitnimi ligami. (Fojtt, 2018)

V této casti jsou mnohokrat zminény finance, tudiz nésledujici fadky obsahuji informace
ohledné ziskavéani financi na podporu sportovcii ze strany CAUS. CAUS se kazdoroéné
ucastni vyzvy Nérodni sportovni agentury zk. NSA. Konkrétné se jedna o Vyzvu 29/2022
univerzitni sport 2023 programu Rozvoj a podpora sportu 2021-2025. Dotace dle této
Vyzvy jsou poskytované na zéklad€ ustanoveni § 6b odst. 1 pism. a) zdkona ¢. 115/2001 Sb.,
o podpofte sportu, ve znéni pozd¢jSich predpist (dale jen ,,zdkon o podpote sportu®) a za

dodrZeni podminek zdkona ¢. 218/2000 Sb. (Nérodni sportovni agentura, 2023)
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V tomto piipad¢ vSak zaddna pfima Gmeéra jako vice ucastnikit na akcich = vice financi,
neexistuje. Ve chvili, kdy asociace nemiize podpofit vSechny ti¢astniky, musi nastoupit bud’

podpora univerzity ¢i sponzord, které, jak pani Stenclova zminila, asociace jako takové nema
RozsiFeni cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou pfirozené vichni vysokoskolsti studenti viech univerzit v Ceské
republice. V idedlnim ptipad¢ by si asociace ptala, by mohla cilit také na posledni ro¢nik
studentd na stiedni §kole. Dle p. Stenclové je podstatné, aby pravé tito studenti védéli, Ze

s ptichodem na vysokou Skolu nemusi sport omezit ¢i uplné upozadit oproti studiu.

Hlavnim problémem k naplnéni tohoto cile jsou opét finanéni moznosti. Asociace ziskava
dotaci, jak jiz byli v zminéno v pfedchozim odstavci, na podporu vysokoskolského sportu a
ne stiedoskolského. Tudiz stfedoskolaci v prvé fadé nemohou startovat na akcich CAUS a
fad¢ druhé by asociace ani neméla prostfedky na jejich podporu. Tudiz by vedeni asociace

rado naslo cestu, jak se do podvédomi stiedoskolakii dostat.
Marketingové aktivity

V piedchozi kapitole byla analyzovana online komunikace, kterou asociace vyuziva.
Nicméné ani marketingové aktivity asociace se neobejdou bez problému spojenymi
s financemi. CAUS bohuZel nedisponuje marketingovym oddélenim, a to z diivodu
nedostatku finan¢nich prostfedkli. Do budoucna se kroky timto smérem planuji ve forme
vytvofeni tymu slozeného z internistii &i externistil. Pani Stenclova tuto problematiku jasng
shrnula jednou vétou, ze pokud budou penize, bude moct byt dalsi ¢lovek, kdyz bude dalsi

clovek, bude se moct vice soustfedit na propagaci a rozsifovani povédomi mezi studenty.
Event marketingové aktivity

Odpovéd na otazku ,,Jaké event marketingové aktivity CAUS deéla? “ byla ze strany pani
Stenclové bohuZel dosti stru¢na — zadné. Svou odpovéd’ odtivodnila nedostatkem financi a
také absenci persondlu, ktery by se témito aktivitami mohl zabyvat. V tomto ptipadé se
konkrétn¢ jednd o absenci organizacni tymu, ktery by mohl pokryt organizaci takovychto
aktivit od A do Z. V druhé tad¢ je s organizaci akce Gizce spojena také jeji propagace, jakozto
marketingova komunikace. Jak bylo zminéno v pfedchozim odstavci, asociace nema tym

lidi, jehoZ naplni by byla prave propagace event marketingovych aktivit.

V momentélni situaci je budoucnost téchto aktivit zatim velice nerealnd a snazi se je

kompenzovat alespoit komunikaci s vedenim univerzit a zviditelnénim se na vétsich akcich.
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Odbourini faleSnych predstav o ucasti profesionalii na sportovnich akcich

Tento bod se tyka velice dileZitého poznatku, ktery pani Stenclova sama vypozorovala, a
muze byt jednim z faktor ovlivitujici nizsi ucast na Akademickych mistrovstvich. Jedna se
o problém, kdy studenti se sice o potadané udalosti dozvi, ale z ndzvu u nich ptevlada pocit,
ze je udalost cilend pouze na profesionaly v daném sportu, tudiz nemaji zajem se této akce
ucastnit, jelikoz se obévaji, Ze jejich vykonnostni uroven neodpovida popisu soutéze. S timto
problémem se poji také problém dalsi, kdy neni snadné uchopit propagaci této informace,

jelikoz asociace spravuje vice nez Sedesat sportii.

4.4 Shrnuti souc¢asného stavu a poznatkii

Ceska asociace univerzitniho sportu (CAUS) se zaméfuje na rozvoj sportu a télovychovy na
ceskych vysokych skolach a jednim z nedostatki se jevi fiannce, diky kterém by mohl byt
rozsiten, aktudlné SestiClenny, tym. Financemi se zabyva kapitola Dalsi strasti je mala
znalost o &innostech CAUS, mezi studenty, coZ vede k niz§i u¢asti na soutdZich, a to je pro
potencialni partnery neatraktivni. Tento problém déle vede k nizkému mnozstvi partnerii a
obtizného navazovani partnerti novych. Jedna se o zaarovany kruh, ze kterého by se CAUS

rada dostala.

Na zakladé€ zjiSténi vSech poznatkli a poznani problematiky je vidén potencidl ve zlepSeni v
pfesunu informaci pifimo ke studentlim, s ¢imz souvisi cela marketingova komunikace.
V ptipadé, kdy by se povédomi o ¢innostech asociace dostalo k vice studentlim, by mohlo
dojit k narGstu ucasti na poradanych akcich, coz by mohlo byt jednim z velice dobrych
lakadel pro budouci potencidlni sponzory a partnery, kteii by mohli ve spolupraci s CAUS
zajistit podporu ve vétsi mife vétSimu mnozstvi sportovell. Jedna se do jisté miry o znacné
jednoduchou a mozna aZ utopickou rovnici, ale sama pani Stenclova potvrzuje, Ze piesné
takto by si predstavovala Cinnost asociace v budoucnosti. I pies takto velkou prekazku

organizace podnikd kroky ke zlepSeni svych partnerstvi a marketingového usili.
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5 SPORTOVNI VYZITI NA UTB

Jelikoz se prace zaméfuje na studenty a sportovni udélosti na Univerzité Tomase Bati, je
obsah této kapitoly vyctem moznosti sportovniho vyziti na pid¢ univerzity. Kapitola
obsahuje vycet sportovnich aktivit a sportovist’ a predstavuje novy projekt na podporu

studentd — sportovcd.
Sportovni aktivity

Studenti Univerzity Tomase Bati maji moznost vybrat si z fady 30 sportovnich aktivit:
aerobic, kruhovy trénink, badminton, volejbal, futsal, florbal, golf, horolezectvi, plavani aj.
véetné moznosti jakymi jsou lyzovani, cyklistika a letni kurzy. Stejné tak jsou v nabidce i
mén¢ obvyklé sporty, naptiklad kendo, taijiquan a americky fotbal. Milovnici sportu mohou
navic vstoupit do Univerzitniho sportovniho klubu (VSSK) a vyuzit cenové dostupna

sportovisté a programy na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢. (FAME UTB, ©2023)
Sportovisté

Ve Zlin¢ se nachdzi mnoho sportovist’, kde mohou sportovni aktivity probihat. Jedna se o
Atleticky stadion, Sportovni hala UTB, Sportcentrum Maty, Lazné Zlin, Lezecky klub, Golf
klub a Stfedni primyslova skola. (FAME UTB, ©2023)

Centrum pro sportovni reprezentanty UTB ve Zliné

Zastupci Univerzity TomaSe Bati jsou si védomi faktu, Zze spojit narocné studium a
vrcholovy sport je vétSinou nedosazitelnym cilem. Proto se rozhodli, Ze chtéji tuto situaci
zmeénit ve prospéch mimotadné tspésnych studentl, ktefi dosahuji excelentnich vykont a
zvySuji prestiZ nejen své osobg¢, ale také své univerzité. V roce 2019 UTB realizovalo projekt
Centrum pro sportovni reprezentanty UTB ve Zliné. Cilem toho projektu je nastaveni
podminek na univerzité tak, aby se nadéjni a uspésni sportovci a zaroven studenti mohli
sousttedit nejen na studium, ale také na reprezentaci univerzity na sportovnich soutézich —
mezi které spadaji také soutéze poradany CAUS. Mimo to by UTB rado navysilo podet
samotnych sportujicich studentl a také dlouhodobé vychovévala specializované trenéry
v ptislusnych oblastech. Kli¢ovymi aktivitami pro naplnéni téchto cili by méla byt: 1.
finan¢ni podpora, 2. reprezentace ve formé obdrZeni univerzitnich propagacnich materiala
k nasledné vzhledové unifikaci, 3. materidlni podpora jako jsou regeneracni sluzby,
vzdélavaci kurzy ¢i specializované 1€kaiské vySetteni, 5. studijni a sportovni péce o studenty.

(FAME UTB, ©2023)
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6 KVALITATIVNI VYZKUM — INDIVIDUALNIi ROZHOVORY

Vzhledem k povaze projektové ¢asti zaveéreéné prace autorka ptistoupila ke kvalitativnimu
vyzkumu formou individudlnich rozhovorti. Rozhovory byly zvoleny hlavné z divodu
hlubsiho poznéni pohledu cilové skupiny na sportovni udalosti, které se konaji na univerzitni
pude, a zjisténi, zda je o sport jako takovy na univerzit€ zajem. Mimo to autorka chtéla zjistit,
zda existuje néjakd ideédlni forma zjiStovani informaci pravé o udalostech spojenych se
sportem a kone¢né zda jsou studenti obecné spokojeni se sportovni zazemim na univerzite.
Rozhovory probihaly v rdmci osobniho setkani v tydnu 13.-17. 3. 2023 a byly uskute¢nény

na zaklad¢ scénate rozhovoru, jez je k nalezeni v Ptiloze P I.

6.1 Participanti vyzkumu

Pro tuto ¢ast bylo osloveno sedm participantt, kdy se ve vSech ptipadech jednalo o studenty
Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Paleta studentll byla pestra, pficemz vsichni spadaji do
cilové skupiny asociace. Vyzkum byl zaméfen na jedince od prvniho ro¢niki bakalatského
studia az po posledni ro¢nik studia magisterského a také se snazila obsdhnout studenty co
nejvetsSiho poctu fakult. Nikdo ze studentl neni profesionalnim sportoveem v konkrétnim

sportu, avSak kazdy z nich provozuje ¢i provozoval aktivni zZivotni styl.

Kazdy ze zGcastnénych byl obeznamen s informacemi tykajicich se ucelu vyzkumu a také
s anonymitou, kterou autorka poskytuje. Taktéz byl autorce poskytnut vSemi participanty

souhlas s potfizenim nahravky, k dispozici v Ptiloze P 1.

e Participant 1: muz, 21 let, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 1. rocnik

bakalafského studia

e Participant 2: Zena, 23 let, Fakulta managementu a ekonomiky, 3. ro¢nik

bakalafského studia

e Participant 3: muz, 23 let, Fakulta aplikované informatiky, 3. rocnik bakalarského

studia

e Participant 4: zena, 23 let, Fakulta humanitnich studii, 1. ro¢nik navazujiciho

magisterského studia

e Participant 5: Zzena, 20 let, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 1. rocnik

bakalafského studia
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e Participant 6: muz, 24 let Fakulta aplikované informatiky, 2. ro¢nik navazujiciho

magisterského studia

e Participant 7: muz, 22 let, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 2. rocnik

bakalafského studia

6.2 Priprava rozhovori a jejich realizace

Vsechny rozhovory byly vedeny na zadklad¢ ptipraveného scénare, ktery je mozné naleznout

v Ptiloze P I. Pro vSech sedm participantt byla vyuzita stejna varianta rozhovoru.

Scénai rozhovoru byl rozdélen do tii sekci, kdy je prvni sekce nejobecnéjsi a také
nejrozsahlejsi a byla zaméfena na pohled studentii na univerzitni akce sportovni i
nesportovni. V druhé sekci bylo zjistovani, kde hledaji studenti informace o poradnych

udalostech. Posledni sekce byla zaméfena na znalost CAUS aktivit.

6.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Vztah ke sportu a sportovnim akcim

Prvni otdzkou mifenou na participanty bylo zjistovano, jaky maji vztah ke sportu. VSichni
participanti do jednoho jsou aspoit minimalné do sportovnich aktivit zainteresovani a zatradili
by se do kategorie hobby sportovcii. Participant 5. uvedl, ze by mél vykon na piiblizeni se
k profesionalnimu sportu, konkrétné silovému trojboji, nicméné ve Zlin¢ pro tento cil nema
podminky. Mezi nej€astéji zmitiovanymi sporty, provozovanymi na hobby trovni, byly
volejbal, badminton, fitness, florbal, béhani a také joga. Dva z participantl maji zkuSenosti
s pravidelnou ucastni na univerzitnich ligach, a to ve volejbale a florbale. A¢ nikdo
z dotazovanych neni profesionalnim sportovcem, mnoho znich jsou vérnymi divéky.
Vétsina participantii si také prosla nebo prochdzi povinnou sportovni dochazkou, avsak
z velké Casti nejsou spokojeni bud’ s vyucujicim nebo s Casem, kdy se lekce kona.
Nespokojenost také prameni z nenaplnénych ocekavani od samotného sportu, kdy napli
lekce participantim nevyhovuje anebo jim nezbyl na vybér jiny sport z diivodu plné kapacity
lekce. Dalsi témét jednohlasné odpovédi se tykaly sportovnich akcich, at’ uz ucasti nebo
povédomi o nich, kdy mnohokrat zaznéla odpoveéd, Ze o zadnych akcich participanti nevi a

maji pocit, ze se ani zadné nekonaji.
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Ucast na univerzitnich akcich

Pro povahu zavérecné prace bylo odhalovano, zda se studenti viibec ucastni akcei, ve svém
univerzitnim mésté, popiipadé o jaké akce se jednd. VSech sedm participantli zminilo
alespon jednu udalost, kdy jako organizator vystupuje Studentskd unie UTB. Mezi tyto
udalosti patii Vitani prvaki, Rozsvécovani vano¢niho stromecku Antiples ples a také
Majales. Mezi podobné orientované akce patii také ty, které potradaji studenti Fakulty
multimedidlnich komunikaci. Konkrétné se jednd o Busfest, Skrz prsty, fashion event
Dotek ¢i Culturea. Participanti se neticastni pouze udalosti zaméfenych na no¢ni studentsky
zivot, ale hojné navstévuji i vzdélavaci akce jako jsou Business day, iKariéra, Ideathon,
prednésky zajimavych fec¢nikii a také Reprezentacni univerzitni ples. AvSak pokud se otazka
sportovnich akcei, ucastni se jich participanti pouze jako divaci, jako ucastnici témét, viibec,
jelikoz jak jiz bylo zminéno v prvni otdzce, maji pocit, ze se Zadné sportovni akce, kterych

by se mohli uc€astnit, nekonaji.
Faktory ovliviiujici nav§tévu udalosti

Ve chvili, kdy participanti odpovédéli, zda a jakych udalosti se ucastni, byla pro né
ptipravena dopliiujici otdzka, zda existuji n¢jaké faktory ¢i prekazky, které ovliviuji jejich
rozhodovaci proces o Ucasti na dané udalosti. Nejcastéji zminénym faktorem bylo datum
konani akce, kdy ¢ast participantli preferuje udalosti hlavné pres pracovni tyden, jelikoz na
vikend jezdi bud’ domti, nebo jiz maji n¢jaké plany. Druha ¢ast je presvédcena o tom, ze
pokud je pro n¢ akce natolik zajimava, nezajima je datum konani, a dokonce ani kolize
s vyucovanim. Nicméné se vétSina shodla na tom, Zze ve chvili, kdy by obdrzeli omluvenky
za ucast na akci, zna¢né by to posililo jejich chut’ na akci dorazit. Dal$im ¢asto zminiovanym
faktorem byl doprovod kamaradi. Pouze participant ¢. 6 nema problém se na akci dostavit
sam, jelikoz je presvédcen o tom, Ze pokazdé zde nékoho znamé potka. U ostatnich jsou
kamaradi ¢i doprovod podstatny faktor pii rozhodovéni a sami by se udalosti nezucastnili.
Méng Castymi byly odpovédi, jakou jsou penize ¢i naplii programu a ptidand hodnota akce.
Ocekavani od sportu a sportovnich akci na UTB

Soucasti prvni sekce byla také otazka, tykajicich se urcitych ocekavani, které studenti méli
at’ pfed nastupem na univerzitu nebo béhem jejich studia. V prvé fade je nutno podotknou,

ze u zadné z participantll nebyl stav univerzitniho sportu rozhodujici faktor pii vybirdni

vysoké skoly. A€ je vétSina dotazovych spokojend s docela rozlisnou nabidkou sportovnich
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aktivit, neubranili se zklamani v podobé predstavy, Ze se dostanou castéji do styku
s univerzitnimi tymy. Tfi participanti doufali, Zze by mohli byt i ¢leny, nicmén¢ nevédéli, zda
vibec univerzitni tym v daném sportu existuje. Co se tyce univerzitnich reprezentacnich
tymi, tak participantka 5 oc¢ekavala, ze existujici tymy budou vice vidét, a primarné ptijde
vidét podpora ze strany univerzity, at’ uz materialni — dresy, merch apod. anebo psychicka,
kdy by bylo mozno vidét cesty tymu a jeho Uspéchy. S timto bodem se také ztotoznila
participantka 4, kterd a¢ sportovni akce nikdy nevyhledavala, ocekévala, Ze o univerzitnich
tymech usly$i a rada by je podpofila navstévou na zapase i alespont sledovanim na
socidlnich sitich. S moznosti zucastnit se jako divak se ztotoznili vSichni dotazovani, a
ocenili by tudiz vice utkani ¢i zapas univerzitnich tymu. Taktéz participantka 2 neni
aktivnim hledajicich sportovnich udalosti, nicméné by jejich posilnéni uvitala, jelikoz akci
podporujici no¢ni a studentsky zivot je nespocet, ale pro lidi, kteti hledaji vyziti v aktivnim

zivote, je aktivit pramadlo.
Idealni sportovni udalost na UTB

Pro tuto praci byla velice podstatou otdzkou prave ta, kterd odhalovala ptedstavy participanti
o idedalni udalosti zaméfené na sport na pud¢ univerzity. Zde byl studentim poskytnut
naprosto volny prostor o datu a mistu konani, a hlavné i napli programu byla ¢isté v jejich
rezii. Prvni myslenkou péti participantli bylo uspofadani turnaji v konkrétnich sportech, kdy
mezi nejcastéji zminovanymi byl volejbal, futsal, florbal, badminton, joga, basketbal ¢i
hazena. Mnohokrat se také objevoval ndvrh k turnajiim, ze by se mohly uskutecnit jako

,»souboj fakult“, coz by podnécovalo motivaci studenti k mozné vyhfe.

Dva z participanti upozornili v§ak na to, ze by se mélo jednat o dobrovolnou ucast, jelikoz
povinna cast by méla negativni dopad na motivaci se akce vilbec zucastnit. S timto také
souvisela dopliujici otazka tykajici se terminu akce, kdy by se mohlo stat, Ze by doslo ke
kolizi s rozvrhem. Participantka 4 uvedla, Ze pokud by ji akce zaujala, byla by ochotna
zucastnit se 1 pres kolizi, ale pokud by bylo mozno ziskat omluvenku do dané vyuky, byl by
to pro ni velice prijemny benefit, ale pravdépodobné by se zucastnila tak i tak. K této

odpovédi se ptidali vSichni participanti.

Dalsi velice Casto zminovand odpovéd’ se tykala univerzitnich tymil. Nékolikrat béhem
rozhovoru, nejen participant 3, zminil pravé tuto problematiku, kdy by si pfal, aby o
univerzitnich sportovnich tymech bylo vice slyset, jelikoz také k jednomu patii. Shledava
jako smutné, ze reprezentuji univerzitu ve svém volném c¢ase, a nemtize byt na né¢ nikdo

,hrdy®, protoze ani na socidlnich sitich ani na webovych strankéch univerzity neni o jeho
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tymu zminka. Proto by uvital, kdyby soucasti doprovodného programu byla také prezentace
tymi, ktery univerzita nabizim jejiz soucasti by bylo predstaveni tymu, pfipadny nabor,
s ¢im by se také pojilo ptedstaveni univerzitniho sportu jako takového. Konkrétn¢ zda je
mozné na UTB studovat a sportovat zaroven, kde nachézet informace u sportovnich
udalostech apod. K prezentaci univerzitnich tymu se také vyjadrila participantka 5, ktera by
se bud’ rada ptidala, nebo by ziskala povédomi o jejich existenci, piipadné¢ by je rada
podporovala formou ucasti na jejich zédpasech. Zminovala konktrétné hokejovy univerzitni
tym, ktery ma mnoho univerzit napi#i¢ celou Ceskou republikou, a zavidi studentiim skvélou
atmosféru na univerzitnich zapasech a také jakousi hrdost, kterou mize za vykony svého
tymu pocitovat. Slova jako hrdost a zavist obsahovaly také odpovédi participantd 1, 3, 6 a

7.

Jako dalsi lakava naplin programu by byla pro participantku 4 moznost vyzkouset si novy
sport pod dohledem profesionala, ktery by ti€astniky seznamil s pravidly sportu a doslo by
na naslednou praxi. Pf{jemnym benefitem by také byl n€kdo z oboru fyzioterapie, regenerace

¢1 vyZzivy ve sportu, coz je, dle ni, mezi mladymi lidmi ¢asto opomijend ¢innost.

Mezi odpovédi, které byly zminovanymi okrajové pattily takové, ze by se ucasti na udalosti
podpotila dobra véc, coz by pro studenty byla pfidand hodnota celé akce. Také byla zminéna

jako soucast programu soutéz nejlépe o univerzitni merch jako je obleceni.
Kroky univerzity pro zlepSeni sportovnich akci a podpory vztahu studentii ke sportu

S predchozi otazkou, kdy studenti méli moznost navrhnou ideélni akci, se poji ta, kde se
naopak vyjadrili ke krokiim, které by podle nich méla univerzita udélat pro podporu vztahu
student ke sportu a obecnému zlepSeni sportovnich akci na ptid¢ univerzity. Mnohokrat se
opakovala odpovéd’ prezentace univerzitnich tymu, kterou by radi uvitali na jejich
,vymyslené“ akci, a taktéz by to dle dotazovanych byl skvely krok pro prvni sezndmeni se
se sportem. Problematika univerzitnich tymii byla velice rozsahlou v predeslé otdzce,
nicméné odpovédi, které se ji tykaly, zaznivaly znova i zde. Kdy studenti maji pocit, Ze
pokud univerzitni tymy existuji, tak nejsou dostatecné propagovany, tudiz i kdyby studenti
m¢éli zajem byt jejich soucasti, nevi o nich. NedostateCnou propagaci nejen tymt, ale sportu
jako takového, studenti také vnimaji, a i ti nesportujici by uvitali pravidelné informace o

probihajicich akcich nebo o ispéSich univerzitnich tymd.

Dalsim krokem k lepsimu pohledu a z4jmu studentii o sport by dle participantti byla podpora

skrze ,,sportovni stipendia®. Studenti necht¢ji byt placeni za to, ze se zucastni sportovni akce,
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ale za to, Ze trénuji, jezdi na turnaje, kde reprezentuji svou univerzitu a diky tomu na n¢
muize byt univerzita nalezit¢ hrdd. Mimo finan¢ni podpory by konkrétné participant 3,
jakozto ucastnik volejbalové univerzitni ligy, uvital alesponl univerzitni tricko ¢i mikinu, at’
uz na tréninky nebo hru, ¢i jako odménu za reprezentaci. Dale svou odpovéd doplnil
myslenkou, Ze pokud maji univerzitu reprezentovat na urcité tirovni, byl by pro jeho tym
pfinosny alesponi jeden trénink tydné navic. S timto souhlasi také participant 6, ktery se
ucastni univerzitni ligy ve florbale, kdy tvrdi, Ze jeden trénink tydné na zvednuti trovné

zkratka nestaci.

Mnoho studentli se svymi odpovéd'mi shodovalo u tématu o povinnych sportovnich
aktivitach. S nabidkou jsou spokojeni a jak jiz bylo zminéno, ptekazkou jsou spisSe terminy
lekei. Nicméné odpovéedi narazely na nedostatecnou informovanost ohledn¢ sportt — kdo je

lektorem ¢i jak a kde probiha lekce.
Motivace k u¢asti na sportovnich udalostech a udalostech obecné

Dalsi otazkou prvni sekce byla ta, ktera zjiStovala, co studenty motivuje k i¢asti na
sportovnich nebo jakychkoli jinych udalostech. Sest participantt uvedlo, Ze jejich motivaci
zucastnit se akce obecné podporuje znama osobnost, v piipadé sportovni akce profesional
v oboru. Dva studenti zaméfeni na fitness zminili konkrétné Jakuba Enzela, fanousSek hokeje
by zase jako lakadlo ocenil profesionalni hokejisty. Zde byli studenti rozdé€leni do tfi skupin.
Prvni skupina byla ta, kterou propagace skrze znamou osobnost nijak neovlivni, ¢i je pro né
dokonce nezddouci. Druhd skupina zndmou osobnost bere jako pfidanou hodnotu k akci,
ktera se jim libi. Posledni skupina by diky konkrétni a jim blizké osobnosti dokézala znaéné

ovlivnit jejich rozhodujici proces.
Akce Studentské unie UTB

Prvni sekce byla zakoncena otdzkou tykajici se vérohodnosti udalosti, kde vystupuje jako
organizator Studentskd unie UTB. Sedm ze sedmi studentd ma s udalostmi potadanymi SU
UTB dobré zkuSenosti. Vnimaji je v pozitivnim svétle a domnivaji se, Ze mezi studenty
obecné ma spolek dobré jméno a jejich Cinnosti a vysledky ptsobi diveéryhodné.
Dutivéryhodnost nabird SU také diky spolupréci s Univerzitou a jeji zastitou nad nékterymi
projekty. Pouze pro participanty z vyssich rocnikli uz udalosti porddané SU nejsou tolik
lakavé, nicméné si dokazi predstavit, ze by se akce, tykajici se naptiklad sportu, zic€astnili, 1

kdyby potadatelem nebo spolupotradatelem byla pravé Studentska unie.
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Zdroje informaci o probihajicich udalostech

Druhd sekce se zamcéfila na otazky tykajici se ziskdvani informaci o probihajicich
uddlostech. Kde studenti aktualné informace zjistuji a kde by je v idedlnim svété chtéli

zjistovat, pokud jim dosavadni zdroje nevyhovuji.

Vsech sedm participantii vyuziva platformu Instagram, kde sleduji oficidlni ucet Univerzity
Tomase Bati. K témto uctim také sleduji i Gty své fakulty a mnohdy také fakult ostatnich,
protoze chtéji mit piehled o udalostech, které jsou praveé u nich poradany. DalSim uctem,
ktery sleduji na Instagramu vSichni je ucet Studentské unie UTB a tfi participanti zminili e-

mail jako aktualni zdroj informaci.

Dalsi vyuzivanou platformou mezi vSemi je Facebook, konkrétné¢ diky moznosti dostat

konkrétni pozvanku na udalost a sledovat aktualni informace zde.

Byl také zjistovan pohled na off-line komunikaci, tedy plakaty, bannery ¢i stojanky
v mistech univerzity. Zde se odpovedi rozdélily, kdy polovina dotazovanych plakaty
neregistruje a ani je nevyhledava. Oproti tomu druhd polovina studentl plakaty povazuje za

zdroj velice poutavy, zejména kdyz maji dobré grafické zpracovani a jasny obsah.

Dalsi odpovédi byly ziskavany tak, ze nékdo zucastnikii nebyl spokojeny s dosavadnim
zptisobem, jak dojit k informacim. Na zdklad¢ odpovédi prvniho participanta byl vytvofen
mozny idedlni zdroj informaci. Jeho odpovéd’ byla plna nespokojenost s mnozstvim zdroju,
které musi kontrolovat, pokud chce bud’ byt informovan, nebo pokud musi dojit ke korektni
informaci sdim. Diky pirehlceni informacemi, udalostmi, zpravami apod. by ocenil jedno
jediné misto, kde by informace byly k mani. Idedln¢ by se jednalo o et na Instagramu,
ktery by zprostiedkovaval terminy a informace vSech chystanych univerzitnich akci v jasné
a stru¢né podobné. Pravé obsah této odpovedi byl soucasti otdzky i u dalSich participanti —
zda by byli spokojeni s kalendafem vSech téchto akci, ktery by byl soucasti naptiklad
oficialni aplikace MOJE UTB.

Vétsina participantli se soucasnymi zdroji neméla problém, stejné tak jako se sledovanim
vice uctl na Instagramu, nicmén¢ kazdého z nich se autorka, na dany ucet sdruzujici vSechny
akce a také na kalendar akci a aplikace, zeptala. Odpovédi bylo jednohlasné ano a studenty

tato pfedstava informaci o udalostech na jednom misté nadchla.

Pokud se sdéleni tyce Instagramu, tak studenti ve vétsiné piipadl ocenuji dobie zpracovanou
informaci po strance grafické i obsahové, kterd by byla doprovazena dobrou komunikaci.

Dva participanti by ocenili obsah ve formé sdéleni o tispé€Sich univerzitniho tymu, nahledem
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do jejich ptfipravy ¢i predstaveni hracl. Co se tyCe konkrétné informaci o sportovnich
udalostech, participanti by uvitali naptiklad video pozvéanky s informacemi, pro koho je
soutéz Ci turnaj uréen, jaké jsou podminky ucasti apod.; v tomto ptipad¢ by ptipadnou ti¢ast
zvazovali.

Vyuzivané socialni sité

Tato sekce méla odhalit, jaké socialni sit¢ obecné nejvice participanti vyuzivaji. U této
otazky se odpovédi ptilis nelisily. Jednalo se na prvni misté o Instagram jako zdroj zdbavy
a informaci. Déle Facebook, jak jiz bylo zminéno kvili udalostem, ale také pro seridézni
informace a zpravy. Dalsi, hojn¢ vyuzivanou platformou, je Tik Tok, ktery zminili Ctyfti

participanti, a jeden rad sleduje obsah na You Tube.

Jelikoz vSichni Uc¢astnici rozhovoru plné vyuzivaji Instagram, dalsi otdzka se tykala jejich
preferenci IG stories oproti ptispévkim. Pro doplnéni informaci ohledné Instagram stories.
Instagram stories popisuje Idea Lab (©2023) jako soucast socidlni sit¢ Instagram. Jedna se
o funkeci, kterd umoznuje sdilet textova sdéleni, fotografie nebo videa, jez jsou dostupna
pouze po omezeny Cas. Piibéhy je mozné si pfehrat behem 24 hodin, poté zmizi. Na
fotografie a videa lze aplikovat filtr nebo je oznacit hashtagem, doplnit polohou nebo
aktudlnim pocasim. Dale lze ke Stories ptidat libovolnou hudbu. Odpovédi byly opét velice
jednohlasné, jelikoz IG storie dévaji prednost vSichni dotazujici. Pét z nich dokonce tvrdi,
ze pokud se informace neobjevi na stories, pticemz se muze jednat o presdileny piispevek,
tak se k nim nedostane. Z toho diivodu pro né ptispévky nejsou prvnim zdrojem informaci,
daleko aktualngjsi jsou pro n¢ prave 1G stories, které sice obsahuji reklamy, nicméné oproti
prispévkim nenavrhuji nezndme instagramové ucty. Pil na pil byly odpovédi tykajici se
formy sdéleni, kdy polovina studentd preferuje statickou formu, druhd polovina mé radsi

mluvena videa s textem.

v w7

Postoj k soutéZim na socialnich sitich a podminky plnéni

U socialnich siti ziistala i posledni otdzka ztéto sekce. Cile bylo zjisti, jaky je postoj
participantli k soutézim probihajicich na Instagramu, zda se n¢kdy néjaké zcastnili,
popiipade jaké a jestli maji nastavené néjaké podminky, pod kterymi jsou ochotni se tiastnit.
Az na jednoho, se ucastni soutézi v online svété vsichni dotazujici. VéEétSinou se jedna o
materidlni vyhry jako jsou boty, kosmetika, poukazky ¢i merchandising univerzity. Avsak
podminky, za kterych jsou ochotni se G€astnit, maji nastaveny vsichni. Jsou ochotni sledovat

jiny ucet (max. dva), oznacit par kamarada a oznacit ptispévek ,,To se mi libi.“ V Zadném



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ptipadé by ale nikdy nic nedavali do svych IG stories, v tom ptipad¢ od Ucasti na soutézi

ustupuji a stdva se z ni nerelevantni.
Povédomi o CAUS a zajem o udalosti

Tteti posledni sekce odhalovala miru povédomi o Ceské asociaci univerzitniho sportu — zda
studenti znaji jeji Cinnosti, poptipadé jaké. V této sekci se odpovédi moc neodliSovaly.
Nikdo z ti¢astnikd rozhovoru CAUS neznal stoprocentné. Opakovala se odpovéd’, e nazev
mozna né¢kde slyseli, pfevazné ale byly odpovédi zaporné. Jedna participantka o Asociaci
slySela od kamaradd z Masarykovy univerzity, jelikoz se zde pravidelné potadaji soutéze,

které CAUS zastituje, konkrétné se jednalo o hokejovy Souboj fakult.

Ovsem z nazvu se studentim ¢asto podatilo odhadnout ¢im se asociace zaobira, o koho se
stara a co je jeji naplni. Prekvapenim byl fakt, ze ani dva participanti, ktefi se pravidelné
ucastni univerzitnich lig ve volejbale a florbale si nebyli védomi skutecnosti, Ze jsou

pofadany pod hlavickou CAUS.

Participantiim bylo vysvétleno, jaka je opravdova napli Cinnosti asociace, koho a proc
podporuji a jaké soutéze potadaji ¢i propaguji. Na zakladé tohoto popisu bylo zjistovano,
zda by se po tomto piedstaveni CAUS a jeji ¢innosti chtéli n&jaké z akei zucastnit a zda jim
tyto udalosti pfijdou zajimavé i pro neprofesionalni sportovce. VSichni do jednoho souhlasné
potvrdili, Ze udalosti zni zajimavé a 1akave a néjakou by si urCité vybrali, at’ uz jako ucastnik,
popiipade jako divak. V nekterych odpovédich se objevilo nékolik podminek, za kterych by
se ucastnili.

Prvni podminkou by podle participantky 2 musela byt dana udalost srozumiteln¢ a jasné
propagovana v tom slova smyslu, aby bylo jasné, pro koho je soutéz uréena. Pro ni, jako pro
amatéra ¢i hobby sportovce, se jednd o velice podstatny fakt, Ze je soutéz urCena také
neprofesionalim, a nemusi se tudiz obavat ptipadného Spatného pocitu. Tento fakt by zna¢né

ovlivnil rozhodovani.

Dalsim mnohokrat zminovanou odpovédi a také podstatnym faktorem byla ucast kamaradii
na soutézi. Nékolik participanti uvedlo, Ze sami by se na soutéz neodhodlali. Bud'to by
preferovali tymové sporty, anebo jako druhou moznost klidné sporty pro jednotlivce, ale za

podminky, ze by se Gcastnili také kamaradi.

Studenti také neopomenuli naplii programu. Mnozi z nich by vyrazili na jakykoli turnaj ¢i
zavody na snowboardu. OvSem ti, ktefi neholduji tymovym sportim, by spiSe uvitali

program obsahujici i vystupujiciho profesionala z oboru regenerace ¢i fyzioterapie.
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Pro mnohé je podstatna i informace o terminu konani, kdy by pfipadné mohlo dojit ke kolizi
s vyukou. Pokud by byla moznost omluveni z vyuky ¢i uzndni i¢asti na sportovni aktivité,
pravdépodobné by o ucasti nevéhali. Ve vétsSing pripadl ale potvrdili, ze by se jednalo o

ptijemny benefit a z(i€astnili by se soutéze i ptes kolizi.

Nicméné studenti potvrdili, Ze pokud by byla do rozhodovani zahrnuta i finan¢ni podpora
ve form¢ piispévku na cestovné, stravné a Gcast na soutézi, znané by to jejich rozhodnuti

usnadnilo.

6.4 Shrnuti kvalitativniho Setfeni

Individudlnich rozhovori se zicastnilo sedm participantl, jednalo se o aktudlni studenty
Univerzity TomaSe Bati. V tivodu rozhovoru kazdy student uvedl, v jakém vztahu k sportu
se nachazi. Ackoliv se v zddném ptipadé nejednalo o profesionélni sportovce, tak ve vSech
ptipadech byl projeven z4jem o potencialni celodenni akei, jejiz napli si studenti sami mohli

zvolit.

Na zékladé¢ vSech odpovédi je sestaven prvotni koncept celodenni akce s idealnim
programem a s nejlepsi moznou propagaci. Tyto odpovédi byly zaneseny dale do dotazniku,
ktery je soucasti kvantitativniho vyzkumu. Ten ma za cil bud’to potvrzeni nastaveného

konceptu udalosti, anebo vyvraceni ¢i ptipadné doplnéni jeho podoby.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Soucasti vyzkumu je také dotaznikové Setfeni, primarné cileno na studenty univerzity
Tomase Bati, sekundarné na vysokoskolaky obecné. Dotazovani mélo tfi hlavni ¢asti. Prvni
cast méla odhalit, jaky vztah chovaji studenti ke sportovnim udalostem na své univerzité,
popiipade s jakymi udalostmi maji zkuSenosti. Cilem této ¢asti bylo analyzovat povédomi o
CAUS a jejich ginnostech, kdy se mohli studenti vyjadfit, zda jsou pro né pofadané soutéze
lakavé. Treti sekce byla nejpodstatnéjsi pro projektovou ¢ast, jelikoz méla ovéefit nastaveni
projektu ve fazi vize. Zde méli respondenti moznost odhalit své preference programové
naplné eventu. Tyto vysledky budou implementovany do zavére¢né projektové ¢asti ndvrh

konkrétniho eventu.

Dotaznikové Setteni probéhlo online formou za vyuziti Google Forms. Spusténi dotazniku
probéhlo 12. biezna 2023 a online formou byl dotaznik také §iten, kdy bylo pro jeho Sifeni
vyuzito n¢kolik distribu¢nich kandlu, a to pfedevsim konkrétni skupiny na Facebooku a dale

také za pomoci Instagramu.

Dotaznik ke dni 29. bfeznu 2023 vyplnilo 201 osob, z toho 165 studentti bylo z Univerzity
Tomase Bati, 12 z Univerzity Palackého v Olomouci a dalsi ¢isla uz jsou zanedbatelna,

jelikoz pro ucel této prace jsou nejpodstatnéjsi odpovedi od studentii z UTB.
Postoj studentii ke sportovnim udalostem na pudé univerzity
V tvodni ¢asti dotazniku 104 dotazovanych zaznacilo moznost, Ze na univerzitni pudé
sportovni udélosti postradaji. Tuto otazku meli moznost rozsitit o své konkrétni predstavy
tykajici se chybéjicich udalosti:

e turnaje v kolektivnich sportech (volejbal, basketbal, futsal, fotbal apod.,

e soutéz o nejlepsi fakultu v konkrétnim sportu,

e souboje univerzit,

e pravidelné mési¢ni turnaje v konkrétnim sportu,

e udalosti, kterych se mohou zucastnit jako divaci,

e podpora univerzitnich sportovnich tymi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Povédomost 0 CAUS

Konkrétné 125 dotazovanych studentti odpovédélo, ze o CAUS ani jejich aktivitich nikdy
neslySeli a 12 si neni jistych. Oproti tomu 65 studentii o Asociaci slySelo, z nichz se 23
zucastnilo akci jako jsou Akademické hry, univerzitni ligy ve volejbale, ¢i Akademické

mistrovstvi ve snowboardingu a lyZovani

Vztah mezi znalosti CAUS a pfipadnou Ucasti na soutézich

Ano Nevim Ne
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Graf 1 Vztah mezi znalosti CAUS a p¥ipadnou uéasti na soutézich (Zdroj: dotaznikové
Setfeni, vlastni zpracovani)

Tento graf zachycuje vztah mezi znalosti CAUS, kde byla moznost odpovédi ,,Ano®,
»Nevim®, [ Ne*“ a chuti z(¢astnit se soutézi poradanych Asociaci. Tuto odpovéd’ dotazovani

'CC

oznacCovali na Skale 1-5, kdy 1 reprezentovala ,,Rozhodné ano!*“ a 5 , Rozhodn€ ne*.
Dotazovani znali CAUS inklinovali k odpovédi kolem bodu 2, zatimco neznali asociace jsou
ohledné budouci ucasti na udalostech na vazkach. Z toho vyplyva, ze pracovat na
zviditelnéni CAUS ma smysl a mize do budoucna ovliviiovat mnoZstvi za¢astnénych na

soutézich.
Konkrétni sportovni udalost

V této ¢asti méli dotazujici na vybér z nespoctu moznosti. Tyto moznosti byly primarné
zvoleny na zékladé predchozich rozhovori se studenty. V této Casti jasné dominovala
moznost mini turnajii v konkrétnich sportech a v t€ésném zavésu by program dopliovaly
workshop sportli pod vedenim profesionala, s kterym by si nasledné mohli také zahrat, a
workshop tykajici se doplnkl stravy, opét s profesionalem. Studenti by také radi poznali

univerzitni sportovni tymy a uvitali by, pokud by jejich ucast na akci poslouzila k podpote
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,»dobré véci“. Cely tento program by méla dopliiovat moznost obcerstveni, které by ocenilo

112 potencidlnich ucastnikl akce.

Dutvéryhodnosti celé udalosti by pomohlo partnerstvi se sportovni znackou ¢i firmou, na
¢emz se shodlo 171 dotazovanych. Také tento fakt bude v projektové casti navrhu eventu

zohlednén.

Co se tyCe motivace k navstéve udalosti, tak u ucasti zndmé osobnosti, sportovce, ¢i
influencera byli dotazujici na vazkach, ale i presto se v otevienych odpovédich mnoho

sportovctl piece jen objevilo. Jednalo se predevsim o:
o paralympijské sportovce
o olympioniky

o znamé osobnosti z oblasti silovych sporttl, volejbalu, hokeje, fotbalu, ale objevily se

také jména zastupcli zimnich sportt
o student, ktery sportuje na profesionalni urovni

Motivaci se zabyvala také dalSi otazka, zda existuje urcita vyzva na socidlnich sitich, ktera
by studenty pozitivné motivovala k ucasti na sportovni akci. Zde byl pomér odpovédi velice
podobny jako v predchozi otazce; 41 % dotazujicich si nebylo jistych. Mezi nejcastéjSimi

motivac¢nimi prvky objevovalo:
o penize/stipendium
o poukazky (fitness centra, podniky)
o soutéz o univerzitnich merchandising
o sportovni vyzva (kazdodenni pohyb, splnéni vyzvy s naslednym sdilenim)

o mezifakultni vyzvy
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Graf 2 Preference zdroji informaci (Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni tvorba)

Tato Cast se zabyvala také idedlni formou zjistovani informaci, vysledky zachycuje vyse
ptilozeny graf. Nejvyssi mista zaujimal univerzitni web (105 dotazovanych) a Instagram, a
to obsah ve formé ptispévkil (167 dotazovanych) i stories (160 dotazovanych). 101 studentii
se rado nechd informovat atraktivni off-line propagaci a 64 dotazovanych by ocenilo
propagaci také skrze komunikacni kandly studentského spolku, v tomto ptipad¢ Studentské

unie UTB. Informace na univerzitnim webu by hledalo 104 studentt.

90
80
70
60
50
40
30

20 5
W Rozhodné ano

0 -

m Nejsem si jisty/a

Ano, ocenil/a  Nepostradam, je  Ne, nemam o Nevim.
bych vice jichdost.  sportovni udalosti Spise ne
sportovnich akci. zajem. B Rozhodné mé to nebere

Graf 3 Vztah mezi zdjmem o sportovni udalosti a tiCasti na udalosti personalizované
(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni tvorba)

Graf 3 poukazuje na zménu nazoru dotazovanych béhem vypliiovani dotazniku. Prvni

sloupec popisuje, ze 83 dotazovanych, kteti by na univerzité¢ ocenili vice sportovnich
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udalosti, by se potencialni akce, kterou méli moznost vytvofit, zicastnili. Zajimavym
ukazem je sloupec tteti. Ti, ktefi na prvni otdzku odpovédéli: ,,Ne, nemam o sportovnim
uddlosti zajem, “ vSak na konci zménili ndzor a 27 z nich by se udalosti zucastnilo i pies

prvotni negativni odpovéd’.

7.1 Shrnuti

Odpovédi z dotaznikii ve vétSiné piipadd potvrdily domnénky a ndzory z predeslych
rozhovortd. Konkrétné se jednalo hlavné o népli programu eventu, kdy participanti
rozhovoru méli jakési predstavy, které se objevily v nabidce v dotaznikili, a pfesné tyto
moznosti byly oznadeny nejéastéji. Také odpovédi tykajici se CAUS, kopirovaly ty

z rozhovoru.

7.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Praktickou ¢ast uzavird zodpovézeni vyzkumnych otézek, které byly stanoveny v kapitole 3
Metodika. Zodpovézeni téchto otazek bylo podstatné pro pochopeni cilové skupiny, hlavné
jejich priorit ohledné sportovnich akci, kdy na zaklad¢ téchto informaci bude v nasledujici

projektové Casti navrzen konkrétni event.
VO1: S jakymi problémy se CAUS aktuslné potyka? Jaké je jejich FeSeni?

Po provedeni analyzy soucasného stavu je mozno zodpovédét na tuto vyzkumnou otazku.
Nejcastéji sklonovanym pojmem nebylo ani pouze malé povédomi o asociaci ¢i nizka ucast
na soutézich. Hlavnim problémem je ,nedostatek financi“. CAUS ¢eli finanénim
omezenim, které snizuji jeji schopnost podporovat sportovce a propagovat své akce.
Hlavnim a také jedinym zdrojem financi, s kterymi mize asociace hospodafit, je Narodni
sportovni agentura, kde CAUS 74d4 kazdoro&né o Dotaci na univerzitni sport. Pokud chtgji
zastupci asociace naplnit cile tykajici se podpory vice studentd, a to v rozsifenéjSim méfitku,
je nutné ziskat finance i mimo okruh NSA. Zde by byly vychodiskem dv& moznosti. Prvni
je osvéta tykajici se univerzitniho sportu pifimo na univerzitach, a to hlavné v jejich
vedenich. Druhou moznosti je navazani vétSiho mnozstvi partnerstvi a mimo to také vzit
v uvahu sponzoring. V ramci spolecenské zodpovédnosti firem by sponzoring ze strany
firem a organizaci, které maji z4djem o podporu sportu, mohl byt dobrym krokem do
budoucna. Mezi potencialni partnery lze zaradit naptiklad sportovni vybaveni a obleceni,
vyrobce a prodejce potravin a napoji, spolecnosti z oblasti zdravotniho pojisténi a

farmaceutického priimyslu nebo firmy z oblasti reklamy a marketingu. CAUS by méla
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vyhledéavat partnery, ktefi sdileji jeji hodnoty i cile a ktefi jsou ochotni podpofit univerzitni
sport a télovychovu finanéné nebo materidlné, a to naptiklad formou sponzorskych dart,
poskytnuti sportovniho vybaveni, zajisténi reklamnich a marketingovych aktivit nebo

prostfednictvim dlouhodobé spoluprace.
VO2: Jakou formu sportovnich udalosti by studenti uvitali?

V kvalitativnim i kvantitativnim vyzkumu dominovaly uddlosti ve formé& turnajii
v konkrétnim sportu. Nejcastéji se jednalo o volejbal, futsal ¢i badminton. VétSina studentt
je naklonéna udalosti celodenni, v nejlepsim piipade s ¢asteéné omluvenou vyuku pii ucasti.
Doprovodny program k turnajim shledévaji jako velice pfijemny, a to ve formeé workshopii
s profesionalnimi sportovci, ktefi by jim pfedstavili urCity sport, ¢i workshop zaméten na
suplementy ve sportu. Idedlnim sportovnim eventem by pro studenty mél byt ten, ktery bude
predstaven v projektové casti, jelikoz obsahuje vrozumné a logické formé vsechny

preference dotazovanych.
VO3: Na jaky druh komunikace se studenty by se CAUS méla zamé&Fit?

Pokud ma byt komunikace se studenty a propagace potencialniho eventu efektivni, bylo
nutné poznat jejich preference. Z vyzkumu vyplynulo, Ze velice podstatnymi zdroji
informaci jsou ty z online svéta, ale také v off-line verzi. Nej¢astéji skloniovanou platformou
byl Instagram, kde studenti sleduji veskeré déni. Tato socidlni sit’ studentim neslouZzi pouze
jako zdroj zadbavy, ale také informaci. Vzhledem k mnozstvi informaci, které se na
Instagramu dennodenné objevuje, je zna¢né slozité tuto cilovou skupinu zaujmout. Jednou
z moznosti by mohly byt soutéze, kterym jsou studenti za rozumnych podminek naklonéni.
Pokud se jednd o ceny ve form¢ merchandisingu od jejich univerzity, v tomto ptipadé¢ od
CAUS, stoji jim par kliknuti za to. Nicméné je nezbytné, aby se aspoii ¢ast informaci ke
studentim dostavala, tudiz se musi jednat o obsah poutavy bez zdlouhavych textl, nejlépe
ve formé Instagram stories. Jako dalsi relevantni zdroj informaci studenti shledavaji webové
stranky, v tomto pfipad¢ je nutné udrzovat obsah na webu aktualni a velice piehledny,
protoze podle vyzkumu, pokud béhem nékolika minut studenti nenajdou informaci, kterou

hledali, v tu chvili ztraceji jakykoli z4jem.
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8 NAVRH ATRAKTIVNIHO EVENTU

Nékolik navrh konkrétniho eventu vzniklo jiz pfi pocatcich psani této prace. Nicméné
znaénym kamenem urazu je subjektivita, od které je nutné se oprostit. S timto velice
pomohly rozhovory s jednotlivymi studenty, ktefi bud’ domnénky vyvraceli, ¢i je naopak
obohacovali. OvSem diky rozhovorim i dodate¢nym dotaznikiim byl potvrzen fakt, ze at’
jsou studenti aktivnimi sportovci nebo pouze hobby sportovcei, na ptidé univerzity jim chybi

sportovni udalosti, kterych by se Gcastnili.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkli se jevi jako nejlepsi volba celodenni event, jehoz naplni
bude velice rozlicny program, ktery by zaujal i ptipadné nesportovce. Udalost bude probihat
na dvou mistech na pidé¢ UTB. Vzhledem k preferencim plynoucim z vyzkumu bude
moznost ziskat u zastupce z univerzity omluvenku na dvé vyucovaci hodiny, aby se akce
mohlo zucastnit co nejvice studentd. StéZejnim poznatkem, jez vySel najevo z celého
vyzkumu, je podoba programu. Hlavni naplni budou turnaje ve volejbale a futsale, jelikoz
pravé tato aktivita byla ve vyzkumu na prvnim misté. Doprovodnym programem budou
mnoh¢é workshopy, naptiklad ptedstaveni suplementt a jejich spravné vyuziti pod dohledem
profesiondla nebo moznost vyzkouset si nabizeny sport opét v doprovodu profesiondlniho
sportovce. Celou akci by mél doprovazet a koordinovat bud’'to zkuSeny moderator, nebo

influencer ¢i sportovec, ktery by byl vitanou ,,atrakci* pro ucastniky.

Event ma velky potencial na uspéch pouze s malou ,,vadou®. Kazdoro¢né se na UTB potada
Rektorsky den sportu, kterého se mohou zi&astnit studenti i zaméstnanci UTB. Ugastnici si
mohou vybrat libovou sportovni aktivitu v daném terminu, které se zacastni. Celym dnem
nikdo neprovazi ani akci nedoprovazi doprovodny program. Nicméné pro studenty, ktefi
maji zapsanou sportovni aktivitu je i€ast povinna. Jak vyslo najevo z rozhovort, povinna
ucast by byla pro participanty velice demotivujici, a o to vice se udalosti nechtéji zacastnit.
Hlavné v komunikaci je nutné na tento fakt brat zietel, aby studentiim bylo jasné, ze se jedna
o zcela odliSnou udalost, a rozhodné ne povinnou. Ackoli by se potencialni event konal

dokonce v jiném semestru, je nutné tuto skutecnost brat v potaz zejména pii propagaci.
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8.1 Faze pripravy

8.1.1 Koncept eventu

Podle obsahu se bude jednat o zdbavné orientovany event, podle cilové skupiny event
firemni, jelikoz akce neni uréena vetejnosti. Dle konceptu tato akce bude imagova a podle

mista je to event smiSeny.

Prvotni népad pro ndzev akce byl velice obecny ,,Den univerzitniho sportu®. To by mohlo
byt matouci, jelikoz na 22. zafi pfipadd Mezindrodni den univerzitniho sportu.
S pfihlédnutim k faktu, Ze se na UTB tento den nijak neslavi, by to byla jedna z moznosti
nazvu akce. Dals$i nazev by mohl byt o néco mezinarodnéjsi ,,UNI GAMES“. Z divodu
prakticnosti je zvolena tato anglickd moznost, aby byl ndzev pochopen piipadnymi studenty

ze zahrani¢i, kteti jsou na UTB v rdmci pobytu Erasmus.

Utast na celé akci je zalozena &isté na dobrovolnosti, nejedna se o povinnou sportovni
udalost jako v pfipad¢ Rektorského dne sportu, a navic nebude ani nijak zpoplatnéna, coz by

v opa¢ném piipad€ mohlo ptipadné zdjemce o akci odradit.

8.1.2 Strategie udalosti

Hlavni myslenkou celé udélosti nema byt nucené vtlaceni informaci o funkci univerzitniho
sportu nebo seznameni s ¢innostmi Ceské asociace univerzitniho sportu. Primarné by se
studenti méli dobie bavit diky vhodné zvolené néplni programu. Udalost by pro né¢ méla byt
obohacujici a méli by si uzit, ze si mohou zasportovat, zucastnit se workshopti a ptipadné se
seznamit s univerzitnimi tymy, kterych mohou byt soucasti. Perfektnim vystupem by bylo:
wZasportoval jsem si, pobavil jsem se s kamarddy, zjistil jsem, Ze miiZu sportovat i béhem
Skoly, protoZe je tu asociace, ktera mi to nabizi, super, budu sledovat jejich cinnost, aby

mi nic neuteklo.”

Sekundéarnim cilem je podprahové posunuti informaci o univerzitnim sportu, z které¢ho bude
tézit primarné CAUS. Pokud by se povedlo ziskat partnera, miize tato akce slouZit k jeho
unikdtnimu zviditelnéni mezi studenty. Z dotaznikovych odpovédi vyplyva partnerstvi se
sportovni znackou jako dobréd volba. V nejlepSim ptipad¢ by se jednalo o partnerstvi se
znamymi ¢i mistnimi podniky a firmami za c¢elem propagace akce a zvySeni navstévnosti.
Toho 1ze dosdhnout nabidkou sponzorskych ptilezitosti vyménou za propagacni podporu,
jako je uvadeéni jejich log na materidlech akci a poskytovani specidlnich slev tcastnikiim

akce.
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V momentalni situaci se CAUS vramci své propagace individualné nezaméfuje na
jednotlivé univerzity z divoda financnich, ¢asovych a persondlnich. Jako mozné feseni je
moznost pokryt persondlné problematiku spojenim se spolkem, ktery na dané univerzité

funguje. V ptipad¢ Univerzity Tomase Bati se jedna o Studentskou Unii UTB.

8.1.3 SWOT analyza

Jednotlivé body SWOT analyzy vychdzeji z vyzkumu vyhodnoceném v praktické ¢asti, na

jehoz zakladé byly sestaveny nasledujici vychodiska.
Strenghts

o Zajem o sportovni udalosti ze strany studentii — zajemcti o sport. Ucast ptrevazné jako

ucastnici, v ptipad¢ zajimavého programu také jako divaci.

o Novy projekt, ktery by mohl zaujmout Sirokou $kalu studentii, hlavné zajemci o
sport. Udélost ma jistou podobnost s Rektorskym dnem sportu, z vyzkumu ale

vyplynulo, Ze tato akce pro studenty neni atraktivni.

o SU UTB jako organizator by mohl byt dobym krokem pro ziskani si diveéryhodnosti
o akci mezi studenty. Ti povazuji SU UTB jako dobrého organizatora se znalosti

studentského prostiedi.

Weaknesses

o Jelikoz se jednd o novou udalost, hrozbou miize byt nizké ucast z divodu absence

predeslych zkuSenosti s udalosti.

o Omezeny UcCast studentti s celodenni vyukou. Omluvenka dvou hodin by jim

nemusela stacit, tudiz by nedorazili viibec.

o Omezené zdroje a finance na pofadani a propagaci. V nejlepSim piipadé€ by se mélo
jednat o ,,low cost“ rozpodet, kdy CAUS disponuje omezenymi zdroji. Zna¢nou &ast
finan¢nich prostfedkil je potfeba zaopatiit ze strany UTB ¢i ziskanim partnerd.
Jelikoz se jedna o prvni rok, nebyly zatim vzneseny pozadavky na dotace apod. Event

je zcela zavisly na financich od partneri a univerzity.

o Spatné zvolena ¢i nedostatecnd propagace a komunikace jednak samotné udalosti,

tak 1 Spatna strategie pii oslovovani a ziskavani partnerti.
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Opportunities

o Spojeni CAUS a SU UTB jako ptileZitost pro budoucnost propagace a organizace
sportu pro studenty na ptidé univerzity.

o Moznost vyuzit jiz ziskanych navazanych partnerstvi s UTB ¢i se Studentskou unii,
ve form¢ zisku finan¢ni ¢i hmotné podpory.

o Charitativni zaméteni projektu znaéné zveda zdjem a diveéryhodnost eventu, jak
vyplynulo z vyzkumu.

o Navazani spoluprace s mistnimi sportovnimi kluby, podniky a sponzory na podpote
a propagaci sportovnich akei.

o Prilezitost propagovat povédomi o univerzitnim sportu a ¢innosti s nim spojenymi,
mezi vice studentl, za pomoci atraktivni udalosti.

o Pii spravné komunikaci a zapojeni CAUS do propagace a programu se nabizi
moznost zvySeni povédomi ¢innostech asociace.

Threats

o Nedostate¢ny z4jem studentii o sportovni udalosti, s ¢imz je spojeno riziko malé
ucasti.

o Zaména Uni Games s Rektorskym dnem sportu, coz by mohlo vést k nizké ucasti.

o Nejistota zajisténi potfebnych finanénich moznosti, kterd ohrozuje realizaci celého
eventu.

o Myslenka zviditelnéni CAUS pomoci eventu nebude naplnéna. Mize dojit k situaci,
kdy bude $patn¢ zvolena komunikace, a studenti si proto nedokazou spojit pfitomnost
a propojeni CAUS na udélosti.

8.1.4 Stanoveni cili

Cile eventu by mély byt stru¢né a jasn¢ definované. Je nutné védet, zda je mozné dostat

hmatatelného cile, aby udalost prilakala 1000 ucastnikii? Nebo event naopak smétuje k

nehmotnému cili, jako je posileni vztahti se ¢leny sdruzeni nebo obchodnimi partnery?

Specifické

Konkrétnim cilem pofadani celodennich sportovnich akci na Univerzit¢ Tomase Bati je

podpora fyzické kondice, podpora ucasti studentil na sportovnich aktivitich a vytvoreni
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platformy pro prezentaci sportovnich programil a zatfizeni univerzity. Vedlej$im cilem akce

je kromé podpory sportu také pomoc potiebnym, tudiz akce bude mit i prvek charity.
Méritelné
Uspé&snost celodenni sportovni akce bude méfena poétem ucastnikil, navitévnosti divaka,

medializaci, zpétnou vazbou od ucastnikil a sponzorii a financnimi zisky ze sponzorskych

darg.
DosaZitelné

Tyto cile by mély pokryvat nastaveni kapacity na zvladnuti projektu. Plan projektu ve verzi

,low cost“ a cela akce by méla byt organiza¢né nenaro¢na.
Realistické

Cil organizovani celodennich sportovnich akci je relevantni pro poslani univerzity a CAUS
podporovat fyzickou zdatnost a rozvoj studentd, kteti potiebuji povédomi o zdravi a kondici.

Ocekévana navstévnost se odhaduje na 200 student.

Casové

Celodenni sportovni akce by méla mit na realizaci minimalné rok. Bude uskute¢néna prvni
tyden v fijnu a dobéhnout by mél do konce roku.

8.1.5 Cilova skupina

Spravné zvolena cilova skupina je z pozice organizatora akce velice podstatnym krokem
k uspéchu. Pokud cilovou skupinu uréi spravné, je pro n¢j mnohem jednodussi tvorba

komunikaéni strategie.
Primarni cilova skupina:
o Student, hobby sportovec studujici na Univerzit¢ Tomase Bati, postradajici sportovni
udalosti.
o Aktivné se ucastni rozlicnych udalosti na ptid€ univerzity, a to hlavné s ptateli a
pokud jej udalost velice zajima, je ochoten se ji zi€astnit i pfes kolizi ve vyuce.

o V online svété velice zbehly, socidlni sité, hlavné Instagram stories, mu slouzi jako
zdroj informaci, tudiz by informace o porddaném turnaji rad nasel zde. Stejn¢ tak by
se rad zacastnil soutéze, pokud by vyhrou bylo univerzitni obleceni. Fanousek pékné

zpracovanych plakatl na vstupnich dvetich do Skoly.
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Sekundarni cilova skupina:

o Partnefi, vSichni osloveni studenti a zaméstnanci univerzity

8.1.6 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram obsahuje priméarné hlavni ¢innosti, na které je vyhrazeny dany ¢asovy
usek. Kazda Cinnosti je oznacena barvou faze, pod kterou spadé, a na vSechny ¢innosti by

m¢él byt vyhrazen dostateény ¢asovy prostor pro ptipadné komplikace.

CINNOST kvéten | éerven |Eervenec| srpen 24Fi fijen | listopad

sestaveni organiza¢niho tymu

stanoveni data

koncept eventu

sestaveni rozpoctu

zajisténi prostord

osloveni partnerd

napln programu

osloveni osobnosti pro workshopy

zajisténi techniky

zajisténi oblerstveni

propagace

spusténi registrace na turnaje

vyhodnoceni akce

video a foto report

1. faze "PRIPRAVY"

2. faze "PLANOVANI"
3. faze "PO UDALOSTI"

Tabulka 2 Casovy harmonogram ¢innosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
8.1.7 Naplanovani zdroju
Lidské zdroje — organiza¢ni tym

Hlavnim organiza¢nim tymem jsou zastupci Ceské asociace univerzitniho sportu, zastupce

z Univerzity Tomase Bati a také zastupce Studentské unie UTB.
Hlavni manazeri: zastupce CAUS, zastupce UTB a zastupce SU UTB
e Studentska unie UTB

Studentska unie UTB nebo ve zkratce SU UTB Studentskd unie UTB je nestatni neziskova
organizace. Funguje od roku 2005 a je zcela nezavisla na univerzité. Hlavnim bodem je fakt,
ze vSichni ¢lenové unie jsou dobrovolnici. V oficidlnich stanovach stoji, Ze jejich poslanim
je delat zivot ve Zling€ o néco piijemnéjsi pro studenty, zaméstnance UTB i pro vefejnost. V

praxi to znamena, ze vytvaii velké mnozstvi nejriiznéjsSich aktivit jako jsou akce, kulturni a
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spolecenské udalosti, dlouhodobé projekty. Timto Sirokym zabérem se SU UTB odlisSuje od

viech ostatnich studentskych organizaci v Ceské republice (Sunovy, 2023)

Volba SU UTB jako jednoho z organizatorti je krokem k vyfeseni problému s nedostatkem
persondlu, tudiz s nedostatkem financi na néj. Z prizkumu vyslo najevo, ze vétSina akci,
které studenti navstévuji, je organizovanych praveé Studentskou unii UTB. Toto studentské
uskupeni ma mezi studenty velice dobré jméno a jejich akce jsou povazovany za
divéryhodné. Participanti rozhovori méli pocit, Ze Unie méa mezi studenty dobré jméno, a
hlavné dostatecnou znalost studentského prostiedi, coz je skvély benefit, ktery je mozno

vyuzit pfi marketingové komunikaci eventu.
Napln prace:
SU UTB
- Tvorba organiza¢niho planu
- Plan propagace eventu (online a off-line)
- Zajisténi propagace a souteézi
- Zajisténi grafiky
- Zajisténi studentského DJ
- Video a foto report
- Zajisténi partnerstvi
- Pokryti organizace eventu v den konani

- Technicka podpora

- Finan¢ni zajisténi

- Dohled nad cili a myslenkou eventu

- Finan¢ni zajisténi
- Poskytnuti prostort pro konani eventu
- Poskytnuti sportovniho vybaveni

- Poskytnuti technického zdzemi
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Finanéni zdroje

Hlavni finanéni zdroje by mély byt pokryty od CAUS a UTB. Nicméné je potieba ziskat
finance i u jinych partnerd. Potencidlnim partnerem by se mohl stdt Decathlon Zlin, ktery
je znam pro svou podporu sportu napii¢ mnoha sporty. Dal§imi partnery by se mohly stat
lokalni podniky zamétené na sportovni odvétvi €i zdravou vyzivu. Konkrétné by se jednalo
o AD sport Zlin, Sportcentrum Maty, Lezecké centrum Vertikon, Sklizeno, Svét plodii,

zdrava vyZziva U Zeleného stromu aj..
e Naklady

V tabulce jsou nédklady, kterym se neni mozno vyhnout. Co se tyce ucinkujicich
z workshopt, je pro n¢ vyhrazena symbolicka ¢astka, nicméné cilem bude zajistit, aby na
event piijeli dobrovolné, vzhledem k jeho povaze. Jak bylo poukazano v rozhovoru s pani
Stenclovou, potencialni event by mél ve svych polatcich byt ve verzi ,Jlow cost,

s pfihlédnutim k momentalni situaci. Tento rozpocet by mél tuto verzi spliovat.

POTENCIALNi NAKLADY

Moderator 5 000,00 K¢
Workshopy 8 000,00 K¢
Catering navstévnici 20 000,00 K&
Catering hosté 5 000,00 K¢
Obcerstveni organizacni tym 3 000,00 K¢
Pitny reZzim (voda turnaje) 1 000,00 Ké
Tisk (offline komunikace, nalepky, diplomy,

smérovky) 1 500,00 Ké
Medaile 1 200,00 K¢
ID pasky 700,00 K&
DJ 500,00 K¢
Kancelafské potieby 500,00 K¢
Celkem 46 400,00 K¢

POTENCIALNI VYNOSY

Podpora UTB 25 000,00 K&
Caus 15 000,00 K&
Decathlon Zlin 5 000,00 K¢é
AD sport 3 000,00 K&
Sportcentrum Maty 2 000,00 K¢
Svét plodu 1 000,00 K¢
Celkem 51 000,00 K¢

Tabulka 3 Hruby rozpocet pro UNI GAMES (zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2 Faze planovani

8.2.1 Misto a termin konani

UNI GAMES je jednodenni akce, ktera se bude poradat prvni tyden v Fijnu, kdy vSichni
studenti UTB zapocali vyuku a také studenti prvnich ro¢niki méli moznost se pomalu

seznamit s méstem, fakultou, novymi lidmi a celkove poznat cely vysokoskolsky systém.

Jelikoz je program znac¢né rtiznorody, k jeho pokryti by nestacil jeden prostor. Nejvétsi cast
programu se bude odehravat na Rektoratu UTB, ktery nabizi veliké prostory, skvéle se
hodici pro organizaci této akce, které¢ je mozno efektivné vyuzit. Prednaskova mistnost, kde
se uskute¢ni workshopy, také moznost podia pro moderatora a piipadné vyhlaseni vysledkl
turnaji. A také se zde nabizi prostor pro prezentaci univerzitnich sporti a umisténi

obcerstveni pro zacastnéné.

Turnaje se odehraji v ptilehlé mistnosti par metr od rektoratu, v univerzitni télocvi¢né,
kde své misto najdou také piihlizejici divéci. Jedna se o praktické feSenim, jelikoz je hala
v dostupné vzdalenosti pro pési, a cely event tudiz bude na jednom misté.

8.2.2 Program

Program je sestaven na zaklad€ poznatkii z vyzkumného Setfeni, aby ptilakal nejen studenty

ucastnici se turnajl, ale také nesportovce s potenciadlnim zdjmem o sport.
¢ Identifika¢ni naramky

Kazdy néavstévnik, ktery dorazi na Rektorat UTB, obdrzi identifika¢ni naramek, ktery slouzi
pro ucely mapovani poctu ucastnikli, a k nému dostane také upominkové predméty od

potencialnich partnerii a pofadatelt — CAUS, UTB, Decathlon Zlin, AD Sport aj.
e Obcerstveni pro ucastniky

Na rektoratu bude po celou dobu piipraveno lehké obcCerstveni pro ucastniky, ktefi pii
ptichodu obdrzeli identifika¢ni ndramek. Také béhem turnaji bude k dispozici pitny rezim

pro sportovce.
o Zastupci CAUS

Po celou dobu bude mozno navézat rozhovor se zastupci z CAUS, ktefi budou piipraveni

zodpovédét studentim jejich otazky.
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e Univerzitni sportovni tymy

Také se na rektoratu budou pohybovat zastupci sportovnich univerzitnich tymu, ktefi

nabidnou informace o tymu a ptipadném naboru.
e Turnaje

Registrace na turnaje prob&hne online a také ve vyhrazeny €as v den eventu na rektoratu. Ve

stejném Case Ucastnici turnaji ziskaji podrobné informace o jejich prubéhu
e DJ

Atmosféru na turnajich bude podporovat a dokreslovat DJ.
¢ Kilometry pro déti

Dal$im bodem programu bude prostor od potencidlniho partnera Decathlon Zlin, ktery
nabidne studentim moznost podporit dobrou véc, konktrétné Détsky domov XY. Podpora
bude velice jednoducha — nasednout na pfistavena kola — trenazéry a za dvé minuty urazit
co nejdelsi vzdalenost. Kazdy metr se pocita a za kazdy kilometr se Decathlon Zlin zavazuje

darovat 1,-K¢ Détskému domovu XY na ndkup potifebného vybaveni.

Podrobny harmonogram je nize pfiloZzen ve formé plakatl, které budou vylepeny v misté

eventu, a také v online formé na Instagram uctu SU UTB.

~#1 GO UNI SPORTS

PROGRAM

REGISTRACE NA TURNAJE 1 FUTSAL TURNAJ

ENI A
IVERZITNICH

WORKSHOP
*BASKET S PROFIKEM"

WORKSHOP
"SUPLEMENTY VE SPORTU *

VOLEJBAL TURNAJ
PREZENTACE CAUS

VYHLASENI SOUTEZE A

TURNAJU

WORKSHOP

SUPLEMENTY VE SPORTU UKONCENI

PREZENTACE CAUS

Obrazek 6 Harmonogram Uni Games (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V harmonogramu se pocita s prirozenou ¢asovou prodlevou, ktery u eventti vznika. Z toho
divodu zde bude dominovat moderator, jehoz praci bude také koordinace casového

harmonogramu a pribézné informovani ucastnikl eventu o aktualni situaci.

8.2.3 Propagace

Tato kapitola bude popisovat idedlni formy propagace eventu Uni Games. Jelikoz se jedna
o prvni ro¢nik akce, je komunikace velice podstatna a v tomto piipad¢ slouzi jako odrazovy
mustek praveé probehly vyzkum a také zkuSenosti i znacny vliv organizatora Studentské unie
UTB. Navrh komunikace je obohacen o feedback po ukonceni akce a mize byt vyuzit také

v dalSich ro¢nicich.

Online komunikace

O vyuziti online komunikace neni pochyb, a to pfevazné na zéklad¢ zjisténi z rozhovora a
naslednych dotaznikd. Hlavni krokem bude vyuzit socidlni média k propagaci akce a
zapojeni cilového publika. Toho lze dosdhnout vytvofenim udalosti na Facebooku, sdilenim

propagacniho obsahu na Instagramu a pouzivanim hashtagii specifickych pro udalost.

Jelikoz je cely nazev eventu uzptisoben i anglicky mluvicim, tak veSkeré informace, at’ se
jedné o Facebook, Instagram ¢i e-mailing, které se budou dostavat ke studentiim, budou vzdy

dostupné i v anglickém jazyce.
e Facebook

Dle analyzy marketingovych aktivit CAUS je Facebook vyuzivan piedevdim pro
zprosttedkovani informaci o univerzitnim sportu a aktualnich aktivitich CAUS. Asociace je

zde velice aktivni se solidni zakladnou sledujicich, neni zde pochyb o jeho vyuZiti.

Na zaklad¢ pruzkumu vyslo najevo, Ze vSichni participanti rozhovorti vyuzivaji Facebook
hlavné z divodu moznosti byt pozvan na konkrétni udalosti. Stejné tak na této platformeé
vystupuje i SU UTB, kterd pravé udalosti vyuziva pro kazdou svou akci, ponévadz
organizatorské profily zde mohou informace a prispévky navzajem sdilet, coz mize byt pro

CAUS nejpohodingjsi volbou.

SU UTB zalozi FB udaloesti pro UNI GAMES s tvodni fotkou ve vizualu eventu, ktery se
ponese vSemi platformami a veSkerymi sd€lenimi. Bude mozno pozvat konkrétni studenty,
tudiz se jim informace o potadané akci dostane pifimo z prvni ruky, a budou tak moci déle

zvat kamarady a spoluzaky. Souc¢asti budou aktualni informace pro studenty: partneti eventu,
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v

soutéze, program. Udalost zajisti intenzivnéj$i interakci se zdjemci o udalost skrze

komentéfe.

#1 GO UNI SPORTS

UNI GAMES na UTB

Obrazek 7 Vizual FB udalosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Instagram stories a prispévky

Samotna asociace je na Instagramu velice aktivni; mnohdy se jednd o nékolik piispévka
denné, informujicich o GspéSich sportovcl v riznych soutézich nebo poskytujicich sdéleni o
probéhlych udalostech. Samostatny profil pro tuto akci zatim neni potieba. Protoze se jedna
zatim o prvni ro¢nik eventu, bude vyuzito organizatorskych profili a jejich stavajicich
sledujicich a dosahu, v tomto ptipadé hlavné profilu Studentské unie. Z tohoto diivodu neni

nutné prispevky sponzorovat, tim padem je mozno usetfit financni naklady.

Cilovou skupinou tohoto eventu jsou studenti a jak ukazal vyzkum, Instagram je zdrojem
jejich informaci o udélostech Cislo jedna. VétSinova komunikace bude probihat pies
Instagram stories v pravidelnych intervalech. Jakékoli dalsi ptispévky budou stale pies

stories sdileny.
Obsah:

- Staticky, ale také videa, kde by dominovali ¢lenové SU UTB nebo oslovené

osobnosti

- Piedstaveni CAUS, nastinéni myslenky eventu, sezndmeni s chystanymi workshopy

a s jejich naplni a sezndmeni s programem, informace o registraci na turnaje
- Video pozvéanky konkrétnich sportovcii ptipadné influencerti, ktefi se akce také
zucastni

Soutéze pred eventem i béhem n¢j
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Soucasti vSech prispévkll nebo stories bude vzdy odkaz na Instagramovy ucet Ceské
asociace univerzitniho sportu, coz v pripadé¢ zajmu umozni a ulehéi pristup studentim
k jejich ti¢tu, kde mohou zjistovat dalsi informace o univerzitnim sportu. Déle bude soucasti

celé komunikace origindlni hashtag #1GoUniSports.

3-10- 3-10.
2023 2023
ZACATECNICI . ZACATECNIcCI
POKROCGILI it POKROGILI

Obrazek 8 Ukazka IG ptispevki (Zdroj: vlastni zpracovani)

DECATHLON SOUTEZO
MERCH UTB

BRISND0 KOMENTARE SOUTEZ2 0D

QIRAZNFOTKU/VIDE. JAK SE UCASTNIS DKTERA TE ZAUJALA
1 UNI GAMES ]

S 0ZNAC KAMARAD 5 K

PRIHOD HASHTAG SES CHTEL/
ZUCAS
CEKEJ N

BES SE. AZ TE VYLOSUJEME
#1 GO UNI SPORTS

Obrazek 9 Instagram stories — soutéze (Zdroj: vlastni zpracovani)
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E-mailing
Dle Setfeni mnoho studentti vénuje pozornost oficidlnim univerzitnim newsletteram. Jelikoz
je Univerzita UTB jednim z organizatorti a zaroven disponuje databazi vSech studentd,
znacna ¢ast procesu e-mailingu se timto ulehcuje. Bude napsan jasny e-mail ve vizuédlu
eventu v ¢estiné i anglictiné
Obsah:

- Predstaveni udalosti

- Nastinéni programu

- Interaktivni odkaz s registraci na turnaje a na facebookovu udalost.

Off-line komunikace

Z rozhovorl 1 z dotaznikli vyplyva, Ze online komunikace neni pro studenty jedinym
lakadlem a zdrojem informaci. Castokrat podotkli, Ze pokud narazili na dobfe zpracovany
plakat, nevahali zastavit se a precist si jeho sdéleni. Z toho divodu bude zvolena off-line

propagace praveé ve formé plakata.

e Tiskoviny
Vytvoteni kvalitnich propagacnich materiald, které efektivné sdéluji kli¢ova poselstvi akce.
Co:

Letaky, plakaty, a stojanky ve vizudlu eventu, které obsahuji podrobnosti o udalosti a

branding stejn¢ jako poutavé obrazky.

Nalepky, které budou na mnoha mistech v den akce, budou vyuzity také pii osobnim zvani.
Harmonogram a smérovky — snadnéjsi orientace v misté eventu

Kde:

Nejfrekventovanéjsi mista, na kterd jsou studenti zvykli jako na zdroj informaci — Rektorat

UTB, jednotlivé menzy a fakulty a také prostory mistnich podnikli v rdmci partnerstvi.
Obsah: datum konani, ptiblizeni akce, QR kod s odkazem na FB udalost

Vesker¢ tisk bude proveden na Fakulté¢ multimedidlnich studii, kde se nachdzi tiskatsky

prostor, tudiz i polozka ceny do rozpoctu eventu mize byt ptijatelng;jsi.
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#1 GO UNI SPORTS

TURNAJ VE VOLEJBALE A
FUTSALE

PREDSTAVENI
UNIVERZITNICH TYMU

WORKSHOPY

A DALSI.

3.10.2023

9.00

FREE REGISTRATION

FB UDALOST:[;

Obrazek 10 Plakat pro UNI GAMES (Zdroj: vlastni zpracovani)

Merchandising

Dle vyzkumu merchandising vysel jako velice oblibend forma propagace. Nejcastéji byl
zminovan merchandising univerzitni, hlavn¢ ve formé¢ mikin a tricek, poptipadé jinych
darkovych ptredméti. Univerzitni merch bude vyuzit jako ceny do IG soutézi a ceny pro
vyherce turnajii. Jako ceny do soutézi a pro vyherce budou vyuzity také propagacni materialy

potencialnich partnera.
Oslovovani studenti — WOM

Velice oblibend aktivita a forma propagace samotné Studentské unie, kdy ¢lenové zvou na
chystanou akci pfimo v prostorach univerzity vétSinou poutavou hudbou ¢i programem.
Tento event je pro takovou formu propagace jako stvoieny, kdy bude informace o jeho

konani studentiim podprahoveé podsunuta a jako bonus obdrzi nalepky.
Sponzoring a partnerstvi

Toto odvétvi je pro CAUS nové, aviak SU UTB je na spolupraci s partnery zvykla. V tomto

vvvvvv

akci také finan¢né€. Decathlon Zlin mé potenciél byt takovym partnerem a sponzorem také

v ramci CSR.
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Dalsim partnerem by byla Univerzita TomaSe Bati, ktera zprostfedkuje prostory a cast
technického vybaveni. Déle by byla ochotna tuto akci na podporu sportu podpofit také

finan¢né a jak bylo zminéno i hmotn¢ ve formé merchandisingu.

Po domluvé o obsahu smlouvy s partnery, dohodnuti podminek a vysi finan¢ni podpory,

vznikne pro partnery prostor pro zviditelnéni ve formé:
o Logo a nazev partnera na plakatu
o Logo a nazev partnera na FB udalosti a dalSich vizualech
o FB a Instagram prispévky a stories — odkazy na weby, pojmenovani souteézi

o Roll upy a bannery v misté potadani akce

8.3 Faze po udalosti

Do této faze spada také komunikace po udalosti. Jedna se o ¢asto opomijenou aktivitu, kdy

postupné opada nadsSeni z probéhlého eventu, ale je to aktivita velice potiebna.

Video a foto report z akce — fotky na facebookové udalosti, o tomto sdéleni bude také
informovat pfispévek a story na Instagramu, aby se k fotkdm dostal co nejvétsi pocet
zh&astnénych. Vybrané video a fotografie budou také zaslany samotnym partneriim a Ceské

asociaci univerzitniho sportu, kterd je mize pozdéji vyuzit dle svych potieb.

Dékovné prispévky — mifeny ke studentiim a jejich ucasti a v druhé fadé je zvykem a také
smluvni naplni vénovat dékovny post i partnerim, bez kterych by nebylo mozno event
usporadat v takové podobé, v jaké probehl. Soucasti téchto aktivit bude také odhaleni sumy,
kterou se podaftilo u€astniklim vyjet na kolech, jez daruje Decathlon Zlin Détskému domovu

XY.

Feedback od studentii — Skrze komunikacni platfromy bude studentiim distribuovan
jednoduchy dotaznik s prosbou o vyplnéni a podani zpétné vazby, kdy jejich ndzor mize
ovlivnit podobu pfistiho rocniku apod. Pro vétsi motivaci mize vypliovani dotaznikli

doprovazet soutéz o ceny ve formé nahodného slosovani jiz vyplnénych dotaznik.

Hodnoceni a zpétna vazba od CAUS — V prvé fadé se mize dostavit nazor o prob&hlém
eventu hned po ném. V fadé druhé aZ po uréité dobd maze CAUS tvrdit, zda akce splnila
svij cil a skutecné dojde k vétsSimu zajmu o soutéze od zlinskych vysokoskolaki ¢i se objevi

vetsi podpora a zajem ze strany samotné Univerzity TomasSe Bati o univerzitni sport.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

8.4 Rizika

Pti pfipravé eventu je nutno pocitat s riziky, ktera jej mohou ohrozit. Je nutné si tyto rizika

pojmenovat a mit tyto situace pfipravené feseni.

Rizikovym faktorem ¢islo jedna je nedostatek financi. Jelikoz se jednd o event bez
vstupného, rozpocet eventu stoji na podpote tii hlavnich sponzord. Pokud by jeden z nich
selhal, bylo by nutné hledat ndhradu. V tomto ptipad¢ by feSenim bylo s velkym piedstihem
pozéadat o dotace mésto Zlin nebo navazat partnerstvi s vétSim mnozstvim firem. Dal§im
vychodiskem by bylo znacné omezit jiz tak nizkondkladovou verzi a ubrat na pohodli
ucastnikid formou mensiho obcerstveni ¢i méné komfortniho zdzemi. Druhym rizikem je
nizka ucast. Jak vyplynulo z vyzkumt, o akci podobného zaméfeni je mezi studenty zdjem,
nicméné je nutné s timto rizikem pocitat rovnéz z toho diivodu, Ze se jedna o prvni ro¢nik
takového eventu. V tomto ptfipadé musi byt skvéle nastavena propagace a celkova
komunikace se studenty, a to tak, aby se event dostal do povédomi co nejvétsiho poctu
z nich. V nejlepsim piipad¢ by je mél event oslovit natolik, Ze by se zucastnili 1 ptfes kolizi

s vyukou, a¢ jim bude poskytnuta omluvenka na dvé hodiny.
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DOPORUCENI

V provedeného vyzkumu vyslo najevo nékolik informaci, které by pro budouci kroky CAUS
mohly byt piinosné. Nedostatek penéz zastupcim CAUS je znamy problém, ktery by mohl
byt fesen skrze navazani novych partnerstvi. Mimo to by CAUS mohla 4dat o jiné dotace
nez od MSMT a NSA. Moznosti je grantové fizeni Podpora regionu od Nadace CEZ, které
se tyka podpory sportu a CAUS splituje viechny pozadavky na Zadatele. Dalsim zdrojem
finanénich prostfedkd by mohla byt konkrétni mésta, ve kterych by eventy CAUS zamyslela.

Nedostatek personalu, hlavné v odvétvi marketingu, by bylo mozné fesit skrze nabidku praci
¢l stdzi zaméfenou na konkrétni obory. Studenti marketingu by ziskali vhled do realné
problematiky kancelaiskych prostor i piimo pii pofadani a CAUS by ziskala novou , krev

do svych tad, kterou by si do budoucna mohla udrzet.

Mimo finance byl problém také nizké povédomi o Asociaci, s ¢imz souvisi nizk4 ucast na
n&kterych soutézich pod zastitou CAUS. Napomocné tomuto problému by mohly byt osobni
prezentace asociace mifené na budouci studenty prvnich ro¢nikl vysokych skol. Idedlnim
prostorem pro tyto prezentace jsou seznamovaci kurzy, které mnoho univerzit pro nove
prichozi potada, a kde by informace o ¢innostech asociace ziskali z prvni ruky jesté pred
zahajenim vyudovani. ReSenim pro navyseni povédomi by mohla byt také tcast na veletrhu
Gaudeamus, kde by se CAUS dostal do povédomi jiZ stiedoskoldkiim, nicméné se jedna o

nakladnou ¢innost po finan¢ni i personalni strance.

Posledni doporuceni je vytvofeno na zdkladé ptipominek, které se Casto opakovaly
v rozhovorech. Pokud by se informace o konané soutézi, naptiklad o Akademickém
mistrovstvi, ke studentim dostala, mnoho z nich by mélo problém s rozpoznanim, na koho
je cilena, zda na profesiondlni sportovce ¢i amatéry. Touto nejednoznaénou komunikaci
CAUS ztraci potencialni tcastniky a je to jeden z bodi, na ktery by se méla v budouci

komunikaci zaméfit.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo odhalit, jaky vztah ke sportu maji studenti UTB a zda
by existoval event, ktery by dokédzal zaujmout Sirokou Skalu téchto studentii. Vystupem bylo

navrzeni takového eventu, ktery by odpovidal kritériim zjistovanym pomoci kvantitativniho

a kvalitativniho Setfeni.

Teoreticka ¢ast slouzila k poznédni oblasti event marketingu, spojeni marketingu a sportu a v
neposledni fad€ oblasti marketingového vyzkumu. Podstatnymi se staly kapitoly, které
nastinovaly tvorbu samotného eventu, a diky jejich poznani tak mohl vzniknou névrh eventu
v projektové ¢asti. Zaver teoretické ¢asti byl ukoncen polozenim tii vyzkumnych otazek, na

které se nachdzeji odpovédi v praktické ¢asti.

V &asti praktické byla predstavena Ceska asociace univerzitniho sportu spoleéné s historii a
podstatou univerzitniho sportu. Znacnd pozornost byla vénovana komunikacnim aktivitam,
které CAUS podniké, a také doslo k odhaleni faktu, Ze ackoli se prace zabyva event
marketingem, tak CAUS timto smérem zatim z4dné kroky nevedl. Soucasti praktické asti
bylo vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu ve formé rozhovort se zastupci studenti UTB.
Zjisténé informace slouzily jako podklad pro néasledny online dotaznik, ktery vyplnilo 201

dotazovanych.

Provedend analyza ptinesla podklady pro posledni projektovou ¢ast, jejimz cilem byl navrh
atraktivniho eventu pro studenty. Tento by pfinesl vEtsi zdjem o sport ze strany studentil i ze
strany samotné univerzity a zaroveii by slouzil jako platforma pro piedstaveni Ceské
asociace univerzitniho sportu. Byl vytvofen navrh eventu Uni Games, ktery spliiuje
pozadavky CAUS, tzn. je nizkorozpoétovy, na organizaci se podili viemi studenty znama

Studentska unie UTB a také je podpoten hlavnim potencialnim partnerem Decathlon Zlin.
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